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ANOTACE 
 
Tato bakalářská práce  se zabývá  vytvořením podnikatelského plánu, jehož předmětem 
je založení společnosti MS SPORT, s. r. o., která budu provozovat obchod se 
sportovními potřebami, s oblečením a se servisem lyží a snowboardů. Obsahuje návrhy 
organizačního, marketingového, finančního plánu a výpočty finanční analýzy. Cílem 
práce je vyhodnocení reálnosti, realizovatelnosti a ziskovosti plánu. 
 
KLÍČOVÁ SLOVA 
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doba návratnosti investice, finanční plán, finanční analýza, rozvaha, cash-flow, výkaz 
zisků a ztrát. 
 
 
 
 
 
ANNOTATION 
 
This bachelor’s thesis is concerned with floatation of the entrepreneurially plan whom 
the subject is foundation of MS SPORT Ltd. company which will distribute the shop 
with sporting goods, clothing and servicing of ski and snowboards. My plan contains 
the suggestions of organization, marketing, financial plan and calculation of the 
financial analysis. The aim of my work is data evaluation, feasibility and profitability of 
my plan.  
 
KEY WORDS 
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even-point, the time of return rate of investments, financial plan, financial analysis, 
balance sheet, cash-flow, profit and loss statement. 
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ÚVOD 
 
Zabezpečení prosperity a úspěšného rozvoje podniku v náročných podmínkách 
tržní ekonomiky není jednoduchou záležitostí. Jedním z významných předpokladů 
dosažení tohoto cíle je promyšlená rozvojová strategie podniku, příprava a realizace 
projektů, kterými podnik tuto strategii uskutečňuje. 
 
Podnikatelské plány, které z nich vyplývají, představují nejen významný nástroj 
pro řízení rozvoje podniku, ale také důležitý podkladový materiál, který by měl 
přesvědčit potenciální investory o výhodnosti projektu a tím je přimět k poskytnutí 
kapitálu na jeho financování v případě, že vlastní zdroje podniku nedostačují. 
 
Předmětem této bakalářské práce je vytvoření  podnikatelského plánu na 
založení společnosti MS SPORT, s. r. o., která bude provozovat kamenný obchod se 
zaměřením na prodej zboží a služeb. Bude se jednat o zboží sportovního charakteru jak 
letního, tak zimního a outdoor sortimentu. Dále podnik bude nabízet služby, a to 
profesionální servis lyží a snowboardů. 
 
Cílem práce je: 
• vytvořit reálný rozpočet celého podnikatelského plánu, jako je odhad 
tržeb, celkových nákladů, rozvahy, cash-flow, výše potřebného 
„startovacího“ kapitálu, atd, který by  sloužil jako podklad pro 
vyřizování úvěrů, 
• představa o organizaci, umístění a potřebách obchodu, 
• zhodnocení, zda je plán realizovatelný a zda bude ziskový. 
 
Práce je rozdělena do tří hlavních částí. 
 
V první části jsou zpracovány teoretické poznatky z odborné literatury k danému 
tématu bakalářské práce. Je zde popsán účel a smysl podnikatelského plánu, požadavky 
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a struktura podnikatelského plánu, SWOT analýza, segmentace trhu, marketingový a 
finanční plán.  
 
V druhé části je analyzován současný stav na trhu sportovních potřeb a 
provedena SPEPT analýza. 
 
 V třetí části je uveden praktický návrh podnikatelského plánu, kde jsou 
zpracovány podstatné části plánu, jako je marketingový plán, SWOT  analýza, finanční 
plán, způsoby financování podniku, finanční analýza. 
 
 Závěr práce se týká shrnutí výsledků a závěrečného vyhodnocení cílů tohoto 
podnikatelského záměru.  
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1.  TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1. PODNIKATELSKÝ  PLÁN 
1.1.1. Účel a smysl podnikatelského plánu 
 „Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující 
všechny klíčové vnější i vnitřní faktory související se založením i chodem podniku1.“ 
Plánovací proces se skládá ze tří stupňů2:  1. Porozumění, kde jsme nyní. 
     2. Rozhodnutí, kam se chceme dostat.  
    3. Plánování, jak se tam dostaneme. 
 K tomu mám pomůže realistický a kvalitně zpracovaný podnikatelský plán.  
 
• Porozumění, kde jsme 
Porozumění naší konkurenční výhodě: 
- Jak budeme konkurovat v ceně nebo kvalitě našich výrobků nebo služeb? 
- Je náš výrobek nebo služba odlišný v některé oblasti? 
- Může být náš výrobek nebo služba jednoduše okopírován? 
Porozumění, kdo jsou naši zákazníci a proč a jak od nás nakupují naše výrobky nebo 
služby: 
- Potřeba identifikace tržních segmentů – tj. oblasti, kam bude výrobek 
dodáván. 
- Jsou naši zákazníci spokojeni s našimi výrobky nebo službami? 
- Můžeme nalézt více zákazníků, kteří jsou podobní našim stávajícím? 
Porozumění našim vlastním a firemním silám a slabostem: 
- Jaké jsou naše osobní cíle, naše vlastní síly a slabosti podnikatele? 
- Jak dobří jsou naši zaměstnanci a naše technické vybavení? 
- Jsme dobří vůdci a dobří v  komunikaci? 
- Máme finanční prostředky pro vklad do podnikání? 
Porozumění příležitostem a hrozbám trhu: 
- Je trh rostoucí? 
                                                 
1
 HISRISCH,  R a PETERS, M. Založení  nového podniku.1996,  s. 501.. 
2
 KORÁB, V a PETERKA, J a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007, s. 10.   
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- Mění se trh? 
- Mohou změny s sociální, právní, ekonomické, politické nebo technologické 
oblasti ovlivnit v budoucnu naše podnikání? (provézt SLEPT analýzu) 
- Jak lehké je pro naši konkurenci vstoupit do našeho tržního sektoru? 
• Rozhodnutí, kam chceme jít. 
Musíme se rozhodnout, jaké máme celkové cíle pro naše podnikání a pro nás osobně. 
- Chceme vést svoji firmu k růstu? 
- Odpovídá tomu náš životní styl? 
Musíme si vytvořit měřítka, která mám budou signalizovat, že naše cíle byly dosaženy. 
Cíle musí být: 
- specifikovatelné,  
- měřitelné, 
- dosažitelné, 
- realistické, 
- dosažitelné v čase. 
• Plánování, jak se tam dostaneme. 
- Musíme vytvořit strategie, jak dosáhneme svých cílů. 
- Musíme vypracovat marketingový plán. 
- Musíme vypracovat finanční rozpočet ( odhad obratu, zisku a hotovosti) 
schéma plánovacího procesu. 
 
1.1.2. Požadavky na podnikatelský plán 
Podnikatelský plán by měl splňovat určité požadavky, a to3: 
• být stručný a přehledný, 
• být jednoduchý a nezacházet do technických a technologických detailů, 
• orientovat se na budoucnost, 
• demonstrovat výhody produktu či služby pro podnikatele, resp. zákazníka, 
• být co nejvěrohodnější a realistický, 
• nebýt příliš optimistický z hlediska tržního potenciálu, 
• nebýt však ani příliš pesimistický, 
                                                 
3
 FOTR, J. Podnikatelský plán a investiční rozhodování.2001, s. 208.  
 13 
• nezakrývat slabá místa a rizika projektu (i případné chyby, kterých se firma 
dopustila v minulosti), 
• upozornit na konkurenční výhody projektu, na silné stránky firmy a na 
kompetenci manažerského týmu, 
• v případě užití bankovního úvěru k financování projektu prokázat schopnost 
firmy hradit úroky a splátky, 
• být zpracován kvalitně i po formální stránce.  
 
1.2. STRUKTURA PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
V literatuře se uvádí velké množství struktur podnikatelského plánu. Obsah 
podnikatelského plánu je pro každý podnik individuální záležitostí, některé atributy by 
však měl obsahovat každý podnikatelský plán, ať již je vypracováván pro jakýkoliv 
podnik a jakoukoliv skupinu uživatelů4. 
1.2.1   Titulní strana 
 Podává stručný výklad obsahu podnikatelského plánu, kde by měly být uvedeny 
údaje, jako: - název a sídlo společnosti, 
 - jména podnikatelů a kontakty na ně ( telefon, e-mail), 
 - popis podniku a povaha podnikáni, 
  - způsob financování a jeho struktura 
1.2.2.  Exekutivní souhrn 
Tato část podnikatelského plánu se zpracovává většinou až po sestavení celého 
podnikatelského plánu, a to v rozsahu maximálně dvou stran. Této části je potřeba 
věnovat mimořádnou pozornost, protože jejím úkolem je podnítit zájem potencionálních 
investorů . Ti se na základě exekutivního souhrnu rozhodují, zda má význam pročíst 
podnikatelský plán jako celek.Exekutivní souhrn je v podstatě výtah (extrakt), potažmo 
stručné shrnutí nejdůležitějších aspektů podnikatelského plánu – hlavní myšlenka 
podnikatelského plánu, silné stránky, očekávání, stručné tabulky finančního plánu – 
                                                 
4
 KORÁB, V a PETERKA, J a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007, s. 36. 
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výhledu na několik let. Cílem exekutivního souhrnu je ve čtenáři vzbudit zvědavost, aby 
pokračoval ve čtení  celého dokumentu. Je to tedy miniatura celého podnikatelského 
plánu, začleněna do jediné kapitoly, která stručně a výstižně popisuje5: 
• zakladatele / manažera či manažerský tým (klíčové lidi) s uvedením 
argumentů, proč bude právě jím záměr realizován; 
• produkty a služby, přičemž vystihuje, čím jsou speciální a atraktivní pro trh; 
• trh s identifikací tržního výklenku či jiného typu atraktivní tržní příležitosti 
s jejími jedinečnými faktory; 
• silné stránky, výhody a kompetence či jiná významná aktiva zakládaného 
podniku; 
• strategii, kterou bude dosaženo kýženého úspěchu; 
• klíčová finanční data v jednoduché tabulkové formě (objem obchodů, 
předpokládaný zisk a cash-flow pro nejbližší budoucnost, rok jedna, dva aj.); 
• potřebné finanční zdroje a jak budou spotřebovávány. 
1.2.3. Analýza trhu 
Do této části je nutné zohlednit celou řadu faktorů. Zejména sem patří analýza 
konkurenčního prostředí, do které musíme zahrnout všechny významné konkurenty,  
včetně analýzy jejich silných a slabých stránek  a zvážit , jak by mohli negativně 
ovlivnit tržní úspěch našeho podniku. 
V další řadě je zapotřebí detailně analyzovat odvětví z hlediska vývojových 
trendů a historických výsledků, uvést by se měli i předpovědi vydávané v rámci odvětví 
nebo vládními orgány. Dále je nutné provést analýzu zákazníků, na základě provedení 
segmentace trhu. 
1.2.3.1.  SWOT analýza 
Je nástroj vnější analýzy podniku. Jde o obecný analytický rámec a postup, který 
identifikuje a posuzuje významnost faktorů z pohledu silných a slabých stránek 
zkoumaného objektu, a dále z pohledu příležitostí a hrozeb, kterým je nebo bude 
zkoumaný objekt, tedy náš podnik vystaven. Silné a slabé stránky jsou v podstatě interní 
faktory, nad kterými máme určitou kontrolu a které samy o sobě můžeme ovlivňovat. 
                                                 
5
 KORÁB, V a PETERKA, J a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007, s. 75. 
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Hrozby a příležitosti jsou externími vlivy, které samy o sobě neovlivníme, pouze na ně 
můžeme reagovat v rovině záměru, či podniku6. 
 
NÁMĚTY PRO HLEDÁNÍ SILNÝCH A SLABÝCH STRÁNEK PODNIKU 
Oblast podniku Silné stránky Slabé stránky 
• Procesy • Vysoká produktivita práce • Doba uvádění na trh 
• Management • Vize „tah na branku“ • Není strategické řízení 
• Obchod a marketing • Perfektní zakázky, prodeje • Není znalost trhu 
• Personál • Loajální a nadšený tým • Závislost na jedné profesi 
• Jiné znalosti a dovednosti • Skvělý vývojový potenciál • Problematický servis 
• Zkušenosti • Znalost trhu a trendů • Nekompetentní pracovníci 
• Průmyslové vlastnictví • Značka, patenty • Uplynutí patentových práv 
• Areál podniku • Perfektní lokalita, poloha • Špatná nájemní smlouva 
• Výroba • Špičkové výrobní vybavení • Zastaralé výrobní linky 
• Informační technologie • Skvělé řízení informací • Zastaralý, poruchový IS 
• Finance • Solidní cash-flow • Předlužení, nízká likvidita 
Tabulka 1 – Možné zdroje silných a slabých stránek podniku6 
 
 
 
Oblast Příležitosti Hrozby 
• Trh • Rychle rostoucí trh • Zanikající trh 
• Typ podnikání • Nejsou dominantní „hráči • Silná, rostoucí konkurence 
• Normy, standardy • Přesah požadavků norem • Náklady na certifikace 
• Pracovní trh • Dostatek volných zdrojů • Legislativa, sociální dávky 
• Technologický rozvoj • Nové tržní niky (výklenky) • Nároky na znalosti 
• Ekonomické trendy • Růst HDP, životní úroveň • Pokles poptávky 
•Legislativa • Zákon rozšířil náš trh • Složitost zákonů, náklady 
• Politika • Snížení daní, dotace • Investiční pobídky 
•Globalizace • Rozšíření trhů •Nová konkurence 
Tabulka 2 – Možné příležitosti a hrozby podniku6 
                                                 
6
 KORÁB, V a PETERKA, J a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007, s. 49. 
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1.2.3.2.  SLEPT analýza  
Tato analýza zkoumá externí (vnější) faktory různých oblastní, a to: 
• Sociální oblast (trh práce, demografické ukazatele, vliv odborů, ale také míra a 
vnímání korupce, „krajové zvyklosti“ aj.); 
• Legislativní oblast (zákony, jejich použitelnost, práce soudů, včetně 
rejstříkových soudů); 
• Ekonomická oblast (makroekonomické hospodářské ukazatele a předpoklady, 
přímé i nepřímé daně, tržní trendy typu rozvoje automobilového průmyslu, 
restrikce vývozu a dovozů, státní podpora aj.); 
• Politická oblast (stabilita poměrů resp. státních a municipálních institucí, 
politické trendy a postoje k podnikání aj.); 
• Technologická oblast (technologické trendy – typicky vývoj a důsledky vývoje 
internetu, podpůrné technologie a aplikace a jejich dostupnost aj.); 
1.2.3.3.  Porterův model pěti konkurenčních sil 
 Jedná se o nástroj vnější analýzy podniku. Porterův model pěti konkurenčních sil 
je vhodným nástrojem pro analýzu odvětví, ve kterém firma podniká. Zohledňuje 
prakticky všechny aktéry, kteří se významně podílejí na dalším vývoji odvětví. Porter  
postavil model fungování trhu na těchto  silách, a to: 
• Vnitřní konkurence – jde o konkurence téhož typu či oblasti podnikání, v níž 
naše firma působí. Uvedeno na příkladu, např. zedník konkuruje zedníkovi, 
prodejce květin prodejci květin, a to i v případě, že jejich specializace může 
konkurenční subjekty výrazně odlišovat. 
• Nová konkurence – to jsou podnikatelské subjekty, které na náš trh vstupují 
nebo potencionálně hodlají vstoupit. a konkurovat nám. Zjistit riziko tohoto 
druhu konkurence není jednoduché, lze to pouze většinou jenom odhadovat na 
základě vyhodnocení. 
• Zpětná integrace – naši současní či potenciální odběratelé se rozhodnou , že si 
budou produkty či služby, které doposud byly dodávány námi, zajišťovat sami. 
• Dopředná integrace – v odběratelském řetězci je obrácený případ předešle 
uvedeného rizika zpětné integrace. Tedy dodavatel se rozšířením svého 
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podnikání posune do sféry podnikání svého původního odběratele – zákazníka a  
stává se jeho konkurencí. 
• Riziko konkurence substitutů – jedná se produkty, které jsou našemu produktu 
více či méně příbuzné, a mohou naše produkty určitým způsobem nahrazovat 
(např. klasické TV nebo rádio versus internetová zábava na počítači). 
1.2.4.  Popis podniku 
V této části podnikatelského plánu se uvádí podrobný popis podniku. Je důležité 
aby byla potenciálnímu investorovi zprostředkována představa  o velikosti podniku a 
jeho záběru. Popis podniku by měl obsahovat pouze doložená fakta, která se týkají jeho 
založení, různých úspěchů, dále se v něm definuje strategie podniku a cíle a cesty 
k jejich dosažení7.  
Důležité prvky  této části podnikatelského plánu, které bychom měli uvést: 
• Zákonná forma námi zakládaného podniku (např. živnostenský podnik – 
OSVČ, s.r.o., a.s., …), 
• klíčové živnosti, které bude podnik provozovat, 
• smysluplná vize zakládaného podniku doplněná o definici dlouhodobého 
strategického cíle, 
• solidní prezentace produktů a služeb, 
• základy dalšího produktového vývoje, 
• umístění a velikost podniku,  
• kontaktní údaje provozovny, 
• přehled personálu podniku / organizační schéma, 
• vedení účetnictví (jak /kým/ bude zajištěno), 
• zaměstnanecká politika (např. kvalifikační požadavky, jak budeme získávat 
zaměstnance na trhu práce,…), 
• veškeré kancelářské zařízení a jiné technické vybavení, 
• průprava podnikatele – znalostní vybavení a předchozí praxe či reference, 
• zda využíváme vlastních nemovitostí a prostor nebo je máme pronajaté  (v 
případě nájmu je třeba vysvětlit, jak je zajištěná nájemní smlouva pro případ 
výpovědi a podle jakého scénáře se bude postupovat v takovém případě), 
                                                 
7
 KORÁB, V a PETERKA, J a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007, s. 37. 
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• zpracování nejlepšího a nejhoršího scénáře vývoje podniku. 
1.2.5.  Výrobní / obchodní plán 
Zde by měl být zachycen celý výrobní proces. Pokud bude nový podnik 
realizovat část výroby formou subdodávek, měli by zde být uvedeni i tito subdodavatelé 
včetně důvodů jejich výběru. Rovněž je nutné uvést informace o nákladech a již 
uzavřených smlouvách. Pokud bude celou i část výroby zajišťovat sám podnikatel, musí 
zde být uveden popis závodu, strojů a zařízení, které budou zapotřebí, dále také 
používané materiály a jejich dodavatelé. Pokud nepůjde o výrobní podnik, bude se tato 
část nazývat „obchodní plán“ a měl by obsahovat informace o nákupu zboží a služeb, 
potřebné skladovací prostory atd., pokud jde o poskytování služeb, bude se tato část 
podnikatelského plánu týkat popisu procesu poskytování služeb, vazbu na subdodávky a 
tím opět hodnocení vybraných subdodavatelů8. 
1.2.6. Marketingový plán 
Marketingový plán objasňuje, jakým způsobem budou výrobky nebo služby 
distribuovány a oceňovány. Jsou zde uvedeny rovněž odhady produkce nebo služeb, ze 
kterých lze názorně odvodit odhad rentability podniku. Při tvorbě za zpracování je nutné 
získat informace z následujících oblastí: 
• Kdo jsou zákazníci, kde jsou umístěni, kolik nakupují a proč? 
• Jak se využívá reklama a propagace a který z přístupů je účinnější? 
• Jak se změnily tržní ceny a kdo a proč tyto změny inicioval? 
• Jak trh přistupuje ke konkurujícím si výrobkům? 
• Jaké jsou distribuční kanály a jak fungují? 
• Kdo jsou konkurenti, kde jsou umístěni a jaké mají výhody či nevýhody? 
• Jakou marketingovou techniku používají nejúspěšnější a méně úspěšní 
konkurenti? 
• Jaké obecné cíle si podnik klade na příští rok a na příštích 5 let? 
• Jaké jsou silné a slabé stránky podniku? 
• Jaká je výrobní kapacita podniku dle jednotlivých výrobků? 
                                                 
8
 KORÁB, V a MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti.2005, s.29. 
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1.2.6.1  Strategický marketing  
  Aby firmy uspěly na současném náročném trhu, musejí se orientovat na 
zákazníky, přesvědčit je, že jsou lepší než konkurence, musejí si je udržet, usilovat o to, 
aby jich měly co nejvíce, a to tak, že jim budou poskytovat větší hodnotu. Předtím, než 
firmy mohou zákazníky uspokojit, musejí poznat jejich potřeby a přání a to pomocí 
pečlivé analýzy spotřebitelů a jejich chování. Existuje příliš mnoho zákazníků s mnoha 
rozličnými potřebami a některé firmy mají lepší předpoklady k tomu, aby uspokojily jen 
určité skupiny zákazníků. Každá firma proto musí rozčlenit trh do homogenních 
segmentů a připravit strategii, jak se ziskem prodávat výrobky vybraným skupinám lépe 
než konkurence. Tento proces zahrnuje tří fáze: segmentaci trhu, targeting a positioning. 
 
Segmentace trhu 
  Zde mají marketingoví odborníci za úkol určit, který segment trhu nabízí 
nejlepší příležitost ke splnění firemních cílů.  
 
Výběr cílového trhu 
  Jakmile firma provede segmentaci trhu, může oslovit jeden či více těchto 
segmentů. Targeting je proces vyhodnocování atraktivnosti jednotlivých segmentů a 
výběr jednoho či více cílových trhů9.  
 
 
Positioning 
  Následně potom, co firma rozhodne, který segment trhu osloví, musí si zvolit 
postavení, které chce u zákazníků zaujmout. Pozicí výrobku rozumíme místo, které 
výrobek zaujme v mysli zákazníku vůči výrobku konkurence. Je-li vnímán stejně jako 
jakýkoliv jiný výrobek, zákazníci nemají důvod koupit právě jej. Positioning znamená 
zaujetí žádoucí pozice na trhu.  
 
 
 
                                                 
9
 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 104. 
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NÁMĚTY NA SEGMENTACI TRHU 
Kritérium 
segmentace Spotřební trhy Průmyslové trhy 
  • velikost poptávky   • podle počtu obyvatel   • podle průmyslových 
    
    sektorů 
  • velikost zákazníka   • jednotlivec, rodina   • počet zaměstnanců, 
      jiná skupina     velikost obratu 
  • lokalita, geografické   • město, venkov, region 
  • region, země, 
světadíl 
    hledisko     
  • velikost zdrojů    • příjmové skupiny   • zisk podniku, velikost 
    (kupní síla)       aktiv 
  • postoje a charakter   • neutrální, dodavatel   • důraz na kvalitu, 
    zákazníka       opatrnictví -  
        minimalizace rizik 
  • vztah k zákazníkovi   • existující, nový   • existující, nový 
      
  • nákupní chování 
  • častý kupující,   
impulzivní    • centralizovaný 
      občasný kupec     decentralizovaný 
  • financování nákupu   • splátky, půjčka, platba   • leasing 
      
  • loajalita zákazníka   • frekvence nákupu 
  • opakované 
objednávky 
  
    (pravidelný, náhodný,  
aj.)     jednorázové nákupy 
      
Tabulka 3 – Možná kritéria segmentace trhu10 
 
 
1.2.6.2 Marketingový mix – taktický marketing  
  Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle 
                                                 
10
 KORÁB, V a PETERKA, J a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007, s. 67. 
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přání zákazníků na cílovém trhu. Skládá se ze všech aktivit, které firma vyvíjí, aby 
dosáhla svých marketingových cílů11. Jsou známy jako 4 P marketingu, a to: 
 Produkt (Product) 
 Cena (Price) 
 Místo nebo distribuce (Place) 
 Propagace (Promotion) 
 V marketingovém mixu je nutné vždy respektovat vzájemné vazby jednotlivých 
nástrojů i jejich efektivní uplatňování při řešení konkrétních situací v rámci určitých 
činností dané firmy nebo jiné organizace. Výsledek závisí jednak na správném 
vzájemném poměru a jednak na správné kombinaci všech složek marketingového mixu. 
 
Produkt 
  Produkt je základní složkou marketingového mixu. Z hlediska marketingu lze 
produkt charakterizovat jako cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské potřeby anebo 
splnění určitého přání, co lze uvést na trh a nebo co lze směnit. 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 1 – Koncepce rozšířeného produktu 
 
 
 
                                                 
11
 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 405. 
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Cena 
 Cena je pro podnik jediným zdrojem zisku, ostatní prvky marketingové mixu 
reprezentují náklady. Z marketingového hlediska představuje cena sumu peněž, 
množství výrobků anebo objem služeb, které je kupující ochoten prodávajícímu 
poskytnout jako protihodnotu za právo užívat určitý výrobek anebo službu12. 
Stanovení ceny je součástí marketingové strategie. Každá firma musí předem, po 
provedené analýze celkové situace na trhu, pečlivě zvážit následující skutečnosti: 
• Jakou cenu podnik potřebuje pro pokrytí svých nákladů? 
• Jaká cena je potřebná pro dosažení podnikových cílů? 
• Jaká cena je reálná pro realizaci obchodních transakcí? 
 
Distribuce 
 Smyslem distribuce je poskytnou kupujícím požadované produkty a služby na 
vhodných místech ve správném čase a v množství, které zákazníci požadují. 
V marketingovém pojetí se distribucí rozumí souhrn činností všech subjektů, které se 
podílejí na zpřístupnění hotových produktů konečným uživatelům, a to prostřednictvím 
tzv. distribučních cest. Na jejím začátku stojí producenti a na jejich konci jsou 
spotřebitelé nebo průmysloví uživatelé, mezičlánkem jsou tzv. zprostředkovatelé. 
 
Dělení distribuce 
Z obecného hlediska lze distribuce dělit na: 
a) distribuci přímou při niž dochází k bezprostřednímu kontaktu mezi výrobcem a 
konečným uživatelem, 
b) distribuci nepřímou při niž mezi tyto dva subjekty vstupuje některý mezičlánek, 
což zvyšuje schopnost uspokojovat požadavky rozsáhlejších tržních segmentů a 
výrobce zbavuje  problémů spojených s vyhledáváním vhodných klientů. 
 
Podle povahy distribuovaných produktů pak lze dále rozlišovat: 
a) distribuci průmyslových produktů, 
b) distribuci spotřebního zboží a služeb. 
 
                                                 
12
 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 497 
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Obrázek 2 – Marketingové distribuční cesty spotřebního zboží13 
 
 
Propagace 
 Čtvrtý faktor marketingového mixu sleduje vztahy výrobce k zákazníkovi a 
analyzuje podstatu jeho postojů a chování na trhu.  
 Cílem komunikačního mixu je oslovení zákazníka a ovlivňování jeho kupního 
rozhodování ve prospěch firmy. 
 
Reklama 
 Reklama se vyznačuje neuvěřitelně intenzivní schopností ovlivňovat nákupní 
chování a rozhodování velkého počtu lidí ve velmi krátkém časovém úseku a v široké 
geografické oblasti. Hlavním cílem všech reklamních sdělení je přesvědčit spotřebitele, 
aby si určitý produkt zakoupil, a aby mu dal přednost před nabídkou konkurentů. 
 Reklama má tří základní formy vycházející z životního cyklu výrobku a 
z časového hlediska: 
• zaváděcí reklama – informativní funkce, hlavním cílem je představit budoucím 
zákazníkům určitý nový produkt a popsat jeho vlastnosti či přednosti, 
dostupnost, cenu, 
• přesvědčovací reklama – snaha přimět spotřebitele, aby kupovali propagovaný a 
ne konkurenční produkt často za použití srovnávací reklamy, obecného 
charakteru, 
• připomínací reklama – snaha připomínat se a zmiňovat nové anebo vylepšené 
užitné vlastnosti. 
 
                                                 
13
 KOTLER, P. Marketing Management. 2001, str. 550. 
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Podpora prodeje 
 Podpora prodeje představuje komunikační nástroj založený na poskytování 
doprovodných a dodatečných hmotných i nehmotných výhod stimulujících prodej 
výrobků či služeb. Forma podpůrné akce se určuje podle řady okolností a potřeb, např.: 
• zrychlit odbyt  určitých výrobků a snížit tak zásoby a zvýšit obrat 
• zvýšit podíl na trhu a prosadit se oproti konkurenci 
• upoutat pozornost zákazníků k výrobkům a službám firmy 
• udržet věrnost zákazníka k firmě 
• zavést novinky do prodeje 
 
Public relations  
Hlavním úkolem této propagace je soustavné budování dobrého jména firmy, 
vytváření a ovlivňování. Jde o široké spektrum aktivit, které zahrnují celou řadu 
různých nástrojů14. 
V rámci budování dobrých vztahů s veřejností firmy nejčastěji využívají těchto 
komunikačních prostředků: 
• sponzoring a dobročinné akce 
• sportovní a kulturní akce 
• lobování 
• veřejně přístupné semináře 
• společenské akce spojené s prezentací produktů atd. 
Public relations má za úkol vytvářet celkového zlepšování image podniku. 
 
Osobní prodej 
 Je založen na principu přímého osobního kontaktu se zákazníkem a jeho 
účinnost a efektivita se projevuje okamžitě. Je zde důležitá osobnost prodejce (míra jeho 
profesionality, znalost nabízeného produktu, celkové chování a vystupování atd.)  
Výhody osobního prodeje oproti jiným formám marketingové propagace: 
• využívání a uplatňování psychologických metod ovlivňování zákazníků 
• přímý osobní kontakt se zákazníkem a možnost reagovat na jeho chování 
                                                 
14
 FORET, M., aj. Marketing základy a principy. 2003, s. 160. 
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• budování databází osvědčených zákazníků, což umožňuje udržovat kontakty se 
stávajícími zákazníky a možnost dalšího prodeje   
1.2.7.  Organizační plán 
V této části podnikatelského plánu je popsána forma vlastnictví nového podniku. 
V případě obchodní společnosti je nutné detailněji rozvést informace o managementu 
podniku a dále dle příslušné právní normy údaje o obchodních podílech. Jsou zde 
uvedeni klíčoví vedoucí pracovníci podniku, jejich vzdělání a praktické zkušenosti. Je 
určena nadřízenost a podřízenost vedoucích. Vše znázorňuje organizační struktura 
podniku15. 
1.2.8. Hodnocení rizik 
Před každým novým podnikem vyvstávají určitá riziky. Je důležité, aby 
podnikatel tato rizika rozpoznal a připravil si účinnou strategii k jejich zvládnutí. 
Největší rizika mohou plynout z reakce konkurence, ze slabých stránek marketingu, 
výroby či manažerského týmu nebo technologického vývoje. Pro podnikatele je žádoucí 
tato rizika analyzovat a připravit alternativní strategie pro případ, že se některé ze 
jmenovaných rizik projeví. Pro potenciálního investora je tento přístup zárukou toho, že 
podnikatel se je takových rizik vědom a je připraven jim v případě potřeby čelit16. 
Možná struktura obvyklých rizik viz. obrázek 3. 
1.2.9.  Finanční plán 
Finanční plán je důležitou částí podnikatelského plánu. Ukazuje nám 
předpokládanou výši finančních investic, peněžních toků, nákladů a výnosů, které 
podnik potřebuje na zrealizování podnikatelského plánu. Ukazuje nám, zda je 
podnikatelský plán reálný. Finanční plán se zabývá třemi nejdůležitějšími oblastmi, a to: 
• předpoklad příjmů a výdajů s výhledem minimálně na tři roky. Jsou zde 
obsaženy kalkulované náklady a očekávané tržby, 
• cash-flow s výhledem minimálně na tři roky, 
• odhad rozvahy, který poskytuje informace o finanční situaci podniku. 
 
                                                 
15
 KORÁB, V a PETERKA, J a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007, s. 38. 
16
 KORÁB, V a MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti.2005, s.30. 
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Obrázek 3 – Možná struktura obvyklých rizik podniku17 
 
1.2.10.  Přílohy 
Tato část není nutná náležitost podnikatelského plánu. Dá se mluvit o tzv. podpůrné 
dokumentaci, která má informativní charakter pro potenciální investory. Např. zde 
mohou být uvedeny návrhy smluv se zákazníky, dodavateli, úřady, dále informace 
z primárního výzkumu, atd. 
 
 
 
                                                 
17
 , V a PETERKA, J a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007, s. 91. 
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2. ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
2.1. TRH SPORTOVNÍCH POTŘEB OBECNĚ 
Na trhu sportovních potřeb je v dnešní době velká konkurence, ale ještě není 
přeplněn. Rok od roku roste počet nově otevřených  obchodů s tímto zaměřením. Má to 
svůj důvod. Celková ekonomická situace České republiky roste, má neustálý růst HDP, 
relativně nízkou nezaměstnanost. Lidé pobírají rok od roku vyšší platy a mají chuť 
utrácet. Trend je takový, že když si člověk pořídí nějaký základ, jako je bydlení, jídlo, 
auto, atd., tak poté se chce bavit.Dochází ke změně životního stylu se zaměřením na 
zdravý způsob života. A stále více se lidi začínají bavit sportovními aktivitami. Tento 
nastupující trend zdravého životního stylu a péče o své tělo „vytváří“ nové potenciální 
zákazníky  a obchodníci cítí růst tohoto trhu a proto zakládají nové obchody.  
Trh se sportovními potřebami je v Česku oproti okolním státům velmi 
specifický. Je zde více silných hráčů, než bývá obvyklé, a proto lze jen těžko 
předpovídat další vývoj. Je tu zatím dost prostoru k vlastní expanzi, ale tento prostor se 
zmenšuje a dříve nebo později dojde ke střetu a k určité míře konsolidace. Trh je v 
současné době poměrně snadno rozlišitelný. Segment s nejlevnějším zbožím zaujímají 
hypermarkety. Cenově a kvalitativně jsou nad nimi sportovní řetězce a na top produkty 
pro úzkou skupinu zákazníků se zaměřují specializované obchody. Rozdělení 
akceptovali spotřebitelé. Průměrná rodina těžko půjde nakupovat nejkvalitnější 
horolezecké vybavení a stejně tak si nikdo z manažerů nezajde koupit do hypermarketu 
neznačkové lyže do Alp. 
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2.2. TYPY OBCHODŮ 
 
Hypermarkety 
 pokrývají většinou veškeré spektrum sportovního vybavení. Sortiment je 
poměrně široký, ale v žádném případě nezachází do nějaké hloubky. Kvalita nebývá 
zpravidla na dobré úrovni, natož na vysoké. Produkty prodávají za nízkou cenu. Jedná 
se většinou o čínské produkty, které mají nízkou pořizovací cenu a vysokou marži.Je 
zde vytvořen prostor pro velkou cenovou flexibilitu. Dobře komunikované výrazné 
slevy zvyšují prodejní potenciál těchto řetězců. Poté se dá poloviční sleva a lidé to 
kupují. Zboží je adekvátní ceně a možnostem použití pro zákazníky takového řetězce.  
Zaměstnanci v těchto hypermarketech nedokáží často ani poradit, protože nebyli 
proškoleni. Tyto obchody v tomto sortimentu bych charakterizoval s nadsázkou tak, že 
v první řadě jim jde o zisk a až v poslední o zákazníka. 
 
Sportovní řetězce 
 jedná se o obchody, které také pokrývají veškeré spektrum sportovního 
vybavení.Sortiment je zaměřen jak do šířky, tak do hloubky. Lze u nich nalézt sortiment  
renomovaných značek (kvalitnější a dražší), ale většinou se jedná o značky cenově 
přístupnější. Prodejní plocha bývá zpravidla 400m2 a více. Personál bývá zpravidla 
dobře proškolený. 
Mezi největší řetězce patří SPORTISIMO (29 prodejen), INTERSPORT (31 
prodejen), GIGASPORT (11 prodejen). Většina těchto řetězců funguje na základě 
franchizingové smlouvy. 
 
Specializované obchody  
jedná se většinou o maloobchody, které mají svůj sortiment zaměřen méně do 
šířky, zato více do hloubky. Jedná se například o cyklistické speciálky, lyžařské 
speciálky, atd.. Tyto obchody se zaměřují většinou na jeden, dva, tři sektory (např. 
horolezectví + outdoor nebo lyžařské vybavení + cyklistické vybavení) sportovního 
zboží. Nabízejí většinou zboží renomovaných značek. Jelikož se specializují na určité 
produkty, mají většinou ve svém sortimentu všechny modelové řady. Od těch 
nejlevnějších (méně kvalitních) až někdy po ty nejdražší (nejkvalitnější). Personál u 
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těchto obchodů tvoří mnohdy vlastníci, kteří jsou maximálně ochotní, dobře znají 
kvalitu a vlastnosti prodávaného zboží, dokáží dobře poradit. I když personál není 
přímo majitel, je většinou dobře proškolen. Prodejní plocha bývá u těchto obchodů 
zpravidla menší, dosahuje maximálně 200 m2.  
Jeden z nejznámějších specializovaných maloobchodů u nás je HUDY sport, 
a.s., který se specializuje na outdoor sortiment. Společnost provozuje 29 obchodů v ČR.  
 
2.3. SPLET ANALÝZA 
2.3.1. Sociální faktory 
 
Počet obyvatel 
Česká republika měla k 31. prosinci 2007   10.381.130 obyvatel. Město Jihlava 
mělo ke dni 29. února 2008   49.529 obyvatel. Počty obyvatel v kraji vysočina jsou 
znázorněny v tabulce 4.  
Stav ke konci roku 2007 Oblast, kraj, okres 
celkem muži ženy 
Vysočina 513 677 254 552 259 125 
Havlíčkův Brod 95 564 47 328 48 236 
Jihlava 111 257 55 062 56 195 
Pelhřimov 72 958 36 264 36 694 
Třebíč 114 153 56 289 57 864 
Žďár nad Sázavou 119 691 59 555 60 136 
Tabulka 4 – Stav obyvatel v kraji vysočina k 31. 12. 2007 
 
 
 
Životní úroveň 
Životní úroveň se v posledních letech zvyšuje. Reálné platy obyvatel neustále 
rostou, lidé hodně nakupují, pořizují si nové bydlení, auta, atd.. Životní úroveň se 
zvyšuje také díky různým půjčkám, což ovšem může být alarmující, neboť  stále více 
osob se zadlužuje a předpovídá se stav, že mnoho lidí nebude moci své půjčky splácet. 
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Průměrná mzda 
 
Graf 1 – Znázornění průměrné mzdy v podnikatelské sféře  
 
 
Období Česká republika Vysočina 
2007 / 4 24 812 Kč 21 607 Kč 
2007 / 3 23 968 Kč 20 521 Kč 
2007 / 2 23 924 Kč 20 139 Kč 
2007 / 1 23 457 Kč 19 532 Kč 
2006 / 4 23 043 Kč 19 853 Kč 
2006 / 3 22 515 Kč 19 303 Kč 
2006 / 2 22 310 Kč 19 228 Kč 
2006 / 1 22 026 Kč 18 625 Kč 
Tabulka 5- Průměrná mzda na vysočině 
Musím poznamenat, že výše průměrné mzdy nedosahují dvě třetiny pracujících. 
2.3.2. Ekonomické faktory 
Hrubý domácí produkt 
Růst ekonomiky vyjádřený vývojem hrubého domácího produktu  pokračoval i 
ve 4. čtvrtletí 2007, kdy HDP meziročně vzrostl reálně o 6,6 %. V úhrnu za rok 2007 se 
HDP meziročně zvýšil o 6,5 %, tedy o 0,1 p.b. méně, než předpokládal předběžný 
odhad. Zvyšování ekonomického výkonu bylo spojeno s růstem zaměstnanosti. Podle 
odhadu pracovalo ve 4. čtvrtletí 2007 v české ekonomice o 1,9 % osob více než ve 
stejném čtvrtletí předchozího roku, v průměru za celý rok 2007 pak o 1,8 % osob více 
než v roce 2006. 
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1. čtvrtletí 2. čtvrtletí 3. čtvrtletí 4. čtvrtletí 
Meziročně (sezónně neočištěno) 6,5 6,5 6,3 6,6 
Meziročně (sezónně očištěno) 6,4 6,4 6,4 6,6 
Tabulka 6 – Růst HDP v stálých cenách v jednotlivých čtvrtletí roku 2007 (v %) 
 
Nezaměstnanost 
Míra evidované nezaměstnanosti v dubnu 2008 ve srovnání s předchozím 
měsícem poklesla o 0,4 procentního bodu (na 5,2 procenta) a v meziročním srovnání je 
nižší o 1,6 procentního bodu. K 30. dubnu 2008 evidovaly úřady práce nejméně 
uchazečů o zaměstnání v tomto měsíci od roku 1998. Meziročně poklesl počet uchazečů 
o zaměstnání o 86 814 osob, což je vůbec největší meziroční dubnový pokles 
nezaměstnanosti od začátku sledování. 
 
Inflace 
Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného ročního indexu spotřebitelských 
cen vyjadřuje procentní změnu průměrné cenové hladiny za 12 posledních měsíců proti 
průměru 12-ti předchozích měsíců. Vyjadřují tendenci vývoje cenové hladiny 
oproštěnou od sezónních vlivů. 
 Průměrná míra inflace se v posledních letech držela v velmi nízko, a to mezi  
0-3%, v roce 2007 činila míra inflace ještě 2,8 %. V prvních čtyřech měsících roku 
2008 vzrostla průměrná inflace na 7,1 %.  
  
2.3.3. Technologické faktory 
Požadavky na techniku a technologie se neustále zvyšují. Pro firmy je velice 
důležité tyto změny sledovat a zároveň se jim přizpůsobovat. Bez toho nemůžou obstát 
v konkurenci a také nemůžou vyhovět stále náročnějším požadavkům trhu. Pro naší 
společnost (obchod) je důležité sledovat neustále vývoj na trhu zboží sportovních 
potřeb, abychom věděli o všech technologických novinkách a mohli je doporučovat ke 
koupi svým zákazníkům.  
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2.3.4. Legislativní faktory 
Stát ovlivňuje činnost podniků především vydáváním nových zákonů, vyhlášek, 
závazných norem a kontrolou nad jejich dodržováním. V případě našeho podnikání, 
které ovlivňují činnost naší společnosti,jde především o zákony, ve znění pozdějších 
předpisu, a to: 
• Zákon o daních z příjmů, zákon č. 586/1992 Sb. 
• Zákon o účetnictví, zákon č. 563/1991 Sb. 
• Zákon o dani z přidané hodnoty, zákon č. 235/2004 Sb. 
• Zákoník práce, zákon č. 262/2006 Sb. 
• Obchodní zákoník, zákon č. 513/1991 Sb. 
• Občanský zákoník, zákon č. 40/1964 Sb. 
• Živnostenský zákon, zákon č. 455/1991 Sb. 
 
2.3.5. Politické faktory 
I tyto faktory mohou do značné míry ovlivňovat naše podnikání. Je velice 
důležité, jak která vládnoucí garnitura dotahuje do konce své předvolební sliby o 
podpoře malého a středního podnikání. Co hlavně zajímá každého drobného podnikatele 
při zahajování podnikání je otázka rychlého, bezproblémového a snadného vzniku 
obchodního subjektu. V době vlastní existence jednotky co nejmenší byrokratické 
zásahy s jednoduchým a přiměřeně a účelně zatěžujícím daňovým systémem. 
Na základě našich obecných zkušeností můžeme konstatovat, že přání všech 
malých a středních podnikatelů jsou v našem státě naplňována těžce a pomalu. 
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3. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
3.1. PODNIKATELSKÉ PLÁN SPOLEČNOSTI  
 
Záměrem tohoto podnikatelského plánu je založení obchodu se sportovními 
potřebami, oblečením a servisem lyží a snowboardů. Tento plán můžeme nazvat jakousi 
studií proveditelnosti, jejíž cíl shledávám v tom, zda by bylo reálné tento plán 
uskutečnit. Ačkoliv člověk může mít sebekrásnější vize na podnikání, velkolepé plány, 
které na první pohled vypadají snadno uskutečnitelné, je potřeba se držet základního 
pravidla. A to, že smyslem podnikatelské činnosti je vytvářet zisk. A k tomu, abychom 
mohli vytvářet zisk, je důležité si na začátku jakéhokoliv projektu nejprve všechno 
důkladně propočítat. Až když mám vyjde, že naše vytyčené cíle mohou být splněny, 
může dojít na samotnou realizaci plánu. 
Jak jsem došel na nápad založit takový obchod? Jsem sportovní nadšenec, 
hlavně co se týče zimních sportů, často jezdím do Alp na lyže či na snowboard, v létě 
provozuji ostatní sporty jako tenis, golf, atd.. K provozování těchto činností  je 
zapotřebí mít potřebnou výbavu. V mém bydlišti, v krajském městě Jihlavě, postrádám 
v tomto ohledu kvalitní obchod tohoto zaměření, které vídáme v zahraničí nebo v jiných 
městech. A to byl prvotní impuls k myšlence „ A proč si nezaložit svůj vlastní 
obchod?“. 
 V následujících kapitolách tohoto podnikatelského plánu je detailně zpracováno, 
jak by měl obchod vypadat, jaký sortiment bude nabízet, na jakém místě bude sídlit, 
jakou formu podnikání zvolíme. Dále je zde uvedena analýza naší konkurence, 
vyhodnocení silných a slabých stránek, hrozeb a příležitostí podniku (SWOT analýza). 
V neposlední řadě uvádím kalkulace vstupních nákladů, kalkulace ročních nákladů a 
vývoj předpokládaných ročních  tržeb, s výhledem na tři roky, vývoj hotovostních toků 
na tři roky (cash-flow), odhad rozvahy na tři roky, předpoklad příslušných příjmů a 
výdajů na tři roky, atd.. 
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3.2. POPIS PODNIKU 
3.2.1.  Všeobecné informace 
Jméno:   MS SPORT, s. r. o. 
Sídlo:    Brněnská 12 
    586 01  JIHLAVA 
Telefon:   777 694 947 
e-mail:    MSsport@ms-sport.cz 
HOMEPAGE:  www.ms-sport.cz 
Datum založení:  1. února 2009 
Vlastník:   Michal Škaloud 
Základní kapitál:  200.000 Kč  zapsaný do obchodního rejstříku a bude  
zaplacený v den vzniku společnosti peněžitým vkladem. 
Datum otevření prodejny: 1.dubna 2009 
 
Společnost předpokládá krátce po založení tržby, na základě kterých se ze 
zákona stane  plátcem DPH. Z tohoto důvodu jsem se rozhodl od počátku podnikání být 
registrován jako plátce DPH.  Společnost se bude zabývat prodejem zboží a služeb na 
základě živnostenských oprávnění. 
 
3.2.2.  Lokalizace a vizualizace  
Obchod bude sídlit v nově vybudovaném objektu na Brněnské ulici vedle 
hypermarketu Tesco, v těsné blízkosti zastávky MHD. V tomto objektu se bude 
nacházet několik obchodů. Celková prodejní plocha tohoto objektu bude činit 1600 m2. 
Vizualizace objektu je znázorněná na obrázcích č. 4 a 5. na následující stránce. Náš 
obchod se bude nacházet v přízemí s dispoziční plochou 100 m2. Podrobné zpracování 
cen, nákladů, podmínek nájmu jsou uvedeny v kapitole 1.5. – finanční plán.  
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Obrázek 4 – Nájemní prostory - podhled z brněnské ulice ze zastávky MHD 
 
 
Obrázek 5 – nájemní prostory – pohled z parkoviště hypermarketu Tesco 
 
3.2.3.  Zahájení podnikání 
Společnost zahájí činnost 1. února 2009. Otevření obchodu je plánováno na 1. 
dubna 2009. Tyto termíny jsou stanoveny z několika důvodů, a to: 
• v období od 1. února do 31. března budou probíhat veškeré přípravné práce 
spojené s otevřením obchodu. Zejména uzavření smluv s dodavateli, vyřizování 
objednávek zboží, podpis smluv spojené s nájmem prodejního prostoru, jednání 
s bankou o financování projektu, příprava prodejního prostoru, atd., 
• objekt, ve kterém bude sídlit obchod, bude dostavěn a připraven k užívání 1.3. 
2009. V měsíci březnu plánuji vnitřní přípravu obchodu, 
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• jelikož náš nabízený sortiment je většinou sezónní, je dobré vstupovat na trh na 
začátku letního či zimního období. Není dobré z našeho pohledu otevřít obchod 
například 1. ledna a začít nabízet zimní zboží. Termín 1. dubna je optimální  pro 
zahájení prodeje zboží na letní sezonu.  
 
 
3.3. SWOT ANALÝZA 
 
3.3.1.  Analýza silných a slabých stránek 
Cílem této analýzy je zjistit a zhodnotit oblasti, ve kterých má podnik své 
slabiny a naopak, ve kterých je silný. 
 
3.3.1.1.  Silné stránky podniku 
• lokalizace obchodu – umístění obchodu bude u frekventované silnice směrem 
na Brno (I. třída), tzn. že kolem projede velké množství potenciálních zákazníků. 
Dále je obchod umístěn v těsné blízkosti hypermarketu TESCO, kde se 
pohybuje také velké množství osob(zákazníků). Přímo u obchodu je zastávka 
městské hromadné dopravy. Obchod bude umístěn na hranici největšího sídliště 
v Jihlavě, 
• konkurence – obchod bude nabízet takové zboží a služby, jejichž nabídku 
v Jihlavě shledávám za nedostačující, 
• věkové rozpětí zákazníků- sortiment obchodu bude zaměřen na zákazníky 
s širokým věkovým rozpětím (5 – 60 let), 
• příhodné klimatické podmínky – např. V zimě, když bude tuhá a dlouhá zima 
s dostatkem sněhu, poroste zájem o naše „zimní“ zboží a služby. Naopak v létě, 
když bude dostatek slunečních a teplých dní, bude se prodávat letní sortiment 
více, 
 37 
• vyškolený personál – náš personál bude školen tak, aby mohl v dostatečné míře 
poskytnout o nabízeném sortimentu dostatek laických i odborných informací, 
aby naši zákazníci byli spokojeni, 
• servis lyží a snowboardu – tyto služby budou poskytovány pomocí stroje značky 
MONTANA,  který je špičkou na trhu v této oblasti. Bude se jednat o 
profesionální servis, který s Jihlavě nemá konkurenci. Na celé Vysočině je tento 
servis lyží pouze v 30 km vzdáleném Pelhřimově, 
• trh – Jihlava a přilehlé okolí představuje dostatečně velký trh s dostatečným 
množstvím potenciálních zákazníků, 
• kvalitní zboží – záměrem obchodu bude nabízet kvalitní sortiment 
renomovaných značek, 
• otevírací doba – obchod bude mít otevřeno od pondělí do neděle od 10.00 do 
21.00 hodin, 
• nájemné – přiměřené ve vztahu na nově zřizovaný obchodní subjekt a 
odpovídající dané lokalitě. 
 
3.3.1.2.  Slabé stránky podniku 
• výše nákladů – poměrně vysoké vstupní náklady na otevření takového obchodu. 
V případě menšího zájmu zákazníků bude mít za následek menší tržby a s tím 
spojené problémy, které mohou zapříčinit až bankrot, 
• nepříznivé klimatické podmínky – v případě teplého zimního období nižší  
zájem o „zimní“ zboží a služby, naopak v případě chladného letního období 
pokles zájmu o vodní sporty, 
• kapitálová situace– v případě nižších  tržeb obchodu nebudeme moci investovat 
do dalšího rozvoje podniku, 
• menší prodejní prostory – v případě dobrého rozjezdu obchodu bude rozšíření 
prodejní plochy obtížné. 
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3.3.2.  Analýza příležitostí a hrozeb 
Jedním z předpokladů úspěchu podniku je rozpoznání nové příležitosti. 
Příležitost se dá charakterizovat jako přitažlivá oblast, v níž firma pomocí 
marketingových činností získává konkurenční výhody. 
3.3.2.1.  Příležitosti obchodu 
• lidé se stále více věnují sportovním aktivitám a tím pádem potřebují více 
sportovních potřeb, 
• trh se sportovními potřebami má neustále rostoucí tendenci, 
• v Jihlavě nejsou na trhu dominantní „hráči“, 
• růst životní úrovně v České republice a dlouhodobý růst HDP a mezd, 
• lidé mají chuť utrácet v tomto segmentu trhu, 
• dnešní politická garnitura se snaží odbourávat překážky v podnikání a usiluje o 
snižování daní. 
3.3.2.2.  Hrozby obchodu 
Podnik, kromě vyhledávání nových příležitostí, musí pozorně sledovat i vývoj 
vnějšího prostředí, které s sebou může přinést možnost výskytu ohrožení.  
• výstavba obchodního centra v Jihlavě, které má být dokončeno na podzim 2008 
a bude mít 130 obchodů. Tím pádem se nám může s velkou pravděpodobností 
konkurence rozšířit, 
• lidé začínají nakupovat stále více přes internet. Specializované obchody 
využívají k získání odborných informací, přehledu o nabízeném zboží a následně 
využijí ekonomicky výhodnější nákupy přes internet, 
• tlak na růst platu v daném regionu se projevuje růstem mzdových prostředků 
každé společnosti, se stejnými důsledky je potřeba také počítat v našem 
segmentu podnikání. 
 
Bude-li se firma snažit eliminovat svá ohrožení, řešit slabiny a naplňovat své 
silné stránky, zejména poskytováním kvalitních a specializovaných služeb, může 
společnost efektivně realizovat příležitosti, které firma identifikuje. Jakýkoliv opačný 
postup je riskantní a nebezpečný!  
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3.4. MARKETINGOVÝ PLÁN 
3.4.1.  Marketingové cíle 
Společnost si na začátku podnikání klade určité marketingové cíle, a to: 
• vybudování dobrého jména firmy, následné udržování a neustálé zlepšování 
dobrého jména, 
• získávání nových zákazníků, plnění jejich přání a požadavků a snaha o jejich 
udržení, 
• budování vztahu zákazník – prodejce ( zákazník je „pán“), 
• maximální úsilí k vybudování významného postavení na trhu vůči ostatním 
konkurentům na trhu v tomto segmentu podnikání v daném regionu, 
• roční zvyšování tržeb  minimálně o 10 %, 
• maximální a efektivní využívání nástrojů marketingu (propagace, podpora 
prodeje,…) k získávání nových zákazníků, 
• pomocí různých  akcí na slevy zvyšovat tržby, avšak držet marži minimálně na 
30% z dodavatelské ceny, 
• zvyšovat ziskovost, 
• podporovat image společnosti u zákazníků. 
Těchto marketingových cílů dosáhneme pomocí marketingové strategie,  a to: 
 
3.4.2.  Reklama, propagace, cílená reklama 
Propagace je jednou z nejdůležitějších činností  firmy. Z velké části na ní bude 
závislí výsledek podnikatelského plánu. Je velice důležité oslovit potenciální zákazníky 
a přilákat je do našeho obchodu. Dále se jim musíme neustále připomínat, aby nás měli 
v podvědomí před každým dalším nákupem. 
 Cílem propagace je upozornění na obchod, předání základních informací o 
nabízeném zboží a službách,  přesvědčit o potřebnosti nákupu. 
 
Propagace před otevřením obchodu 1. dubna 2009 
 Týden před otevřením obchodu spustíme reklamní kampaň, abychom se 
zviditelnili co nejvíce. Kampaň bude mít za úkol vystihnout v jednoduché formě, co 
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otvíráme, kde otvíráme, kdy otvíráme. Směřování reklamy bude na oblast Jihlavy a 
blízkého okolí. Přehled komunikačních kanálů: 
• reklama v místním tisku ( Jihlavské listy a Deník Vysočiny) 
• reklama v jihlavské MHD  
• reklama na rádiu Vysočina 
• reklama na vlastních výlohách 
 
Propagace v průběhu podnikání 
V průběhu podnikání budeme propagovat obchod co nejvíce pomocí cílené reklamy. 
Tzn. dostat reklamu co nejblíže k lidem, kteří mohou být potenciální zákazníci. Jelikož 
náš sortiment se zabývá prodejem sportovního zboží a služeb, cílem pro naší reklamu 
jsou především aktivní lidé, kteří se věnují sportu. Přehled komunikačních kanálů: 
• reklama umístěná ve sportovních centrech – v tělocvičnách, posilovnách,  
uvnitř plaveckých  areálů, ve venkovních sportovních areálech, 
• reklama v jihlavských školách – v řadách školáků, studentů vidím mnoho 
potenciálních zákazníků, protože hodně mladých lidí je sportovně aktivních. 
Dále se chceme zaměřit na vedení škol, kterým budeme nabízet servis školního 
lyžařského a snowboardového vybavení za výhodnější ceny, 
• reklama v místních lyžařských areálech – v poloměru 10 km od Jihlavy se 
nachází tři malá lyžařská centra (Čerínek, Luka nad Jihlavou, Šacberk), kde jsou 
k dispozici vleky pro lyžaře a snowboardisty. Poněvadž nabízíme v zimním 
období prodej a servis lyžařského vybavení, je pro nás tato reklama velmi 
přínosná, 
• reklama pomocí reklamního zboží – zajistíme tašky, propisovací tužky, 
samolepky, trička, mikiny s vlastním logem a názvem firmy. Tyto reklamní 
materiály se stanou součástí každého nákupu. Základ bude vždy ke každému 
nákupu taška, propisovací tužka a samolepky. Dárky jako trička a mikiny 
dostanou zákazníci podle velikosti nákupu, 
• reklama v místním tisku, 
• reklama  pomocí internetu, 
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Rozpočet na reklamu máme ve finančním plánu stanoven na rok 2009 ve výši  
50.000 Kč, 2010 a 2011 60.000 Kč bez DPH. V případě dobrých finančních výsledků se 
nebráním investovat větší obnosy do reklamy. 
 
3.4.3.  Cenová strategie 
Zboží 
Náš obchod se bude převážně zabývat prodejem zboží, u kterého bude cena 
součtem nákupní dodavatelské ceny plus stanovená prodejní marže. Naše ceny budou 
stanoveny na základě  doporučené maloobchodní ceny a dále s ohledem na konkurenční 
ceny. V našem finančním plánu předpokládáme průměrnou marži na zboží kolem 50 %. 
Ta je stanovená s rezervou, průměrná marže obchodníků v tomto segmentu  podnikání 
se pohybuje v rozmezí 60-80%. Minimální marži v případě slev jsme si stanovili na 30 
% z dodavatelské ceny. 
 
Služby 
V zájmu zvýšení a zkvalitnění prodeje zimního zboží se společnost rozhodla 
poskytovat kompletní servis lyží a snowboardu. K tomuto účelu bude pořízeno servisní 
zařízení značky MONTANA. Předpokládané tržby vycházejí z průměrných cen 
kompletního servisu v rámci ČR, který se pohybuje okolo 500 Kč za kus.   
 
Podrobné stanovení nákladů, výnosů, tržeb, hotovostních toků, výpočtu kapacity, bodu 
zvratu a doby návratnosti v následujících třech letech jsou podrobně zpracovány  
v kapitole 1.5. - finanční plán 
 
3.4.4.  Distribuce, místo prodeje 
Umístění obchodu je koncipováno na okraji města, vedle hlavní komunikace 
směrem na Brno. Součástí obchodu je vlastní parkoviště. Obchod sousedí s 
hypermarketem Tesco. V blízkosti obchodu se nachází zastávka MHD.   
Hlavním distribučním kanálem bude  přímý prodej zboží zákazníkům. 
V budoucnu se uvažuje o zavedení distribuce pomocí internetového obchodu. 
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3.4.5.  Produkt, služby 
 
Jak již bylo zmíněno, společnost se bude zabývat prodejem zboží a služeb. Heslo 
tohoto obchodu se bude vyznačovat tím, že i nejlevnější produkt určitého zboží bude 
mít určitou kvalitu. Rozhodně nemáme v úmyslu prodávat nekvalitní produkty. Bude se 
jednat o sortiment spojený se sportem, který bude rozdělen zimní, letní a celoroční. Jde 
především o segmenty lyžování, snowboardingu, snowkitingu, plavání, windsurfingu, 
windkitingu, golfu, oblečení pro outdoor, sportu a volného času. Dále budeme 
poskytovat servis lyží a snowboardu.  
 
Hlavní zimní sortiment – lyže sjezdové, lyže běžecké, lyžařská obuv, lyžařské hole, 
snowboardová prkna, snowboardová obuv, lyžařské a snowboardové helmy, snowkity, 
lyžařské a snowboardové oblečení, různé doplňky (rukavice, čepice, brýle, …). 
Do zimního sortimentu bude zahrnut dále servis lyží a snowboardů na stroji značky  
MONTANA. 
 
Hlavní letní sortiment - plavky a plavecké potřeby, golfové vybavení a doplňky, 
windsurfingové vybavení a doplňky, windkity a kiteboardy a doplňky. 
 
Celoroční sortiment – termoprádlo, oblečení pro volný čas (trička, mikiny, kalhoty,…), 
outdoorové oblečení, obuv pro volný čas, a plno dalších doplňků. 
 
 
Výběr značek zboží bude vycházet z praktických zkušeností. Na základě 
zkušeností se sportovní činností v jednotlivých oblastech byly vytipovány cca. tři 
desítky tuzemských i zahraničních značek, které bude obchod nabízet. S některými 
dodavateli již proběhlo předběžné jednání (Montana, Amersport, Dakine, AlpinePro,).  
Značky, které chceme nabízet – FOX, Quiksilver, Roxy, DC, Dakine, Atomic, Wilson, 
Sunuto, Salomon, Dynamic, Buton, Protest, Elan, Scott, Giro, Voelkl, Carrera, Briko, 
ProTec, Sporten, Kama,  
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3.5. FINANČNÍ PLÁN 
3.5.1. Přehled nákladových položek společnosti 
1) Náklady na založení společnosti s.r.o. 
Platba za notáře         - 6.500 Kč 
Platba za právníka       - 7.000 Kč 
Vystavení živnostenského oprávnění(2x)    - 2.000 Kč 
Celkem                                    =15.500 Kč 
 
Tyto platby pro nás představují první výdaje společnosti, která vznikne k 1. 2. 
2009. V platbě za právníka jsou obsaženy veškeré náklady související se založením 
společnosti (výpis z rejstříku trestů, zapsání do OR, živnostenské listy)  
 
2) Mzdové náklady, počet zaměstnanců a firemní struktura 
  Zaměstnanec 1 Zaměstnanec 2 Celkem 
Hrubá měsíční  mzda 15000 15000 30000 
ZP a SP 35% 5250 5250 10500 
Náklady zaměstnavatele / měsíc 20250 20250 40500 
Náklady za 1. rok 182250 182250 364500 
Náklady na ZP a SP 35% za 1. rok 47250 47250 94500 
Náklady za 2. rok 243000 243000 486000 
Náklady na ZP a SP 35% za 2. rok 63000 63000 126000 
Náklady za 3. rok 243000 243000 486000 
Náklady na ZP a SP 35% za 3. rok 63000 63000 126000 
Tabulka 7- Mzdové náklady zaměstnavatele v Kč 
 
 Společnost počítá se dvěma zaměstnanci. Jedním ze zaměstnanců bude jednatel 
společnosti. Mzdové náklady vychází z pevného platu a prémií v závislosti na tržbách 
společnosti.  
Výběr zaměstnanců bude probíhat na základě osobního pohovoru. Požadavky 
pro výběrové řízení: 
- středoškolské vzdělání 
- uživatelská znalost PC 
- komunikativnost 
- velmi vřelý vztah k oblasti podnikání obchodu, zejména ke sportu 
- ochota a zdvořilost 
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3) Pořízení stroje na leasing 
 
Součástí obchodu bude servis lyží a snowboardu. V začínající fázi jsme se 
rozhodli pro koupi balíčku strojů pro začínající servisy“ MONTANA 3S. Popis strojů 
spolu s fotkami najdete v příloze č. 1. 
Pořizovací cena stroje je 480.000 Kč bez DPH. Datum nákupu 1.11. 2009. Stroj 
bude pořízen formou finančního leasingu s akontací 10%, což se mám jeví jako nejlepší 
možné financování. Leasingovou smlouvu uzavřeme se společností ČSOB leasing, a.s.. 
Podrobné zpracování kalkulace splátek pro stroj je zpracováno v příloze č. 2. Nabídka 
byla zpracována ve třech variantách, akontace 10%, 20% a 30%. Doba trvání leasingu 
je 60 měsíců, což odpovídá době odepisování stroje. 
 
Rok  Náklady Skutečné platby DPH 19% Pojištění Celková platby 
2009 19188 65108 12371 500 77979 
2010 115128 102648 19503 3000 125151 
2011 115128 102648 19503 3000 125151 
2012 115128 102648 19503 3000 125151 
2013 115128 102648 19503 3000 125151 
2014 95940 86540 16443 2500 105483 
Tabulka 8 – Přehled nákladů a skutečných plateb leasingu v Kč 
 
 
 
Výpočet měsíčního nákladu leasingu: 
jednorázová splátka předem (JSP)……10% z 480.000 = 48.000 Kč 
podíl na jednu splátku ……………………… 48.000 /  60 =800 Kč 
měsíční nájemné bez DPH…………………………….. = 8.544 Kč 
pojištění na jednu splátku…………………………………= 250 Kč 
měsíční náklad leasingu…………   800 + 8.544 + 250 = 9.594 Kč 
 
Měsíční platba = leasingová platba bez DPH + DPH ( 19 % ) + pojištění = 10.417 Kč 
8544 + 1623 + 250 = 10.417 Kč 
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Výpočet tržeb ze stroje při 3 variantách vytíženosti 
 
Cena za broušení jednoho páru lyží nebo jednoho SNB (Kč) 500 
Hodinová kapacita stroje (Ks) 2 
Max. denní pracovní doba stroje za den (hodin) 10 
Denní kapacita stroje (Ks) 20 
Počet pracovních dní v měsíci 26 
Počet měsíců za rok v provozu 5 
Max. roční výnosy (Kč) 1300000 
Tabulka 9 – Kapacity stroje 
 
a) Pesimistická varianta  
Průměrný počet nabroušených lyží - 3 Ks/den (390 ks ročně), což představuje 15 % 
kapacity stroje. 
Předpokládané roční tržby = 15 % z 1.300.000 Kč = 195.000 Kč 
 
b) Průměrná varianta. 
Průměrný počet nabroušených lyží - 5 Ks/den (650 ks ročně), což představuje 25 % 
kapacity stroje.  
Předpokládané roční tržby = 25 % z 1.300.000 Kč = 325.000 Kč. 
 
c) Optimistická varianta 
Průměrný počet nabroušených lyží - 7 Ks/den (910 ks ročně), což představuje 35 % 
kapacity stroje.  
Předpokládané roční tržby = 35 % z 1.300.000 Kč = 455.000 Kč. 
 
V podnikatelském plánu počítáme s průměrnou variantou tržeb, což představuje 
výnos 325 tisíc s DPH ročně. Tzn. tržby bez DPH činí 273.000 Kč a DPH  51.000 Kč. 
 
Při objemu těchto tržeb bude nabroušeno 650 Ks. Provozní náklady na jeden kus 
jsou průměrně 58 Kč bez DPH. Celkové náklady tedy budou 37.700 Kč bez DPH.  
 
V roce 2009 bude zařízení v provozu 2 měsíce (listopad, prosinec). 
Předpokládaná produkce - 300 ks.  
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Rok Tržby a náklady 
2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Vykonaná produkce 300 650 650 650 650 650 
Provozní náklady 17400 37700 37700 37700 37700 37700 
Leasingové náklady 19188 115128 115128 115128 115128 95940 
Celkové náklady 36588 152828 152828 152828 152828 133640 
Tržby bez DPH 126000 273000 273000 273000 273000 273000 
Účetní zisk 89412 120172 120172 120172 120172 139360 
Peněžní toky z provozu stroje   
Leasingové platby vč. DPH 19% 77455 122004 122004 122004 122004 101670 
Platby za provoz vč. DPH 19% 20706 44863 44863 44863 44863 44863 
Platby za pojištění stroje 500 3000 3000 3000 3000 2500 
Celkové platby vč. DPH 98661 169867 169867 169867 169867 149033 
Celkové tržby vč. DPH 149940 324870 324870 324870 324870 324870 
Peněžní příjem vč. DPH 51279 155003 155003 155003 155003 175837 
Peněžní příjem bez DPH 43089 130249 130249 130249 130249 147755 
Tabulka 10 – Tabulku ročních nákladů, výnosů a tržeb stroje na broušení lyží a snb 
 
Výpočet bodu zvratu 
 
Fixní náklady (FN)   = leasingové náklady + pojištění = 115.128 Kč 
Variabilní náklady (VaN) = 58 Kč na jeden kus           = 58 x Q (množství) 
Cena (P)        = 500 Kč 
 
 
 
 
Objem produkce stroje musí být alespoň 261 Ks za rok, abychom pokryli 
veškeré náklady. Tedy v bodu zvratu se nám rovnají tržby a náklady. Z uvedeného 
výpočtu můžeme soudit, že stroj při průměrné variantě produkce bude ziskový. Výpočty 
jsou uvedeny v tabulce č 10. Bod zvratu je graficky znázorněn pomocí grafu č. 2. 
 
 
Doba návratnosti investice 
 
Jde o tradiční metodu hodnocení výhodnosti investičního projektu, teorií 
odmítanou, ale v praxi dost používanou. Jejím výsledkem je počet roků, za který se 
investovaný kapitál uhradí ze získaných peněžních příjmů.  
 
 
 
FN 115128 
QBEP = 
P - VaN 
= 
500 - 58 
= 260,5 
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Doba návratnosti = investovaný kapitál / peněžní příjem za rok (v Kč bez DPH). 
Peněžní příjem za rok bez DPH  = tržby bez DPH – platby bez DPH =  
= 273.000 – 143.000 =130.000 Kč 
Doba návratnosti = 480.000 / 130.000 = 3,7 
V našem případě je doba návratnosti 3 roky a 9 měsíců. 
 
 
Graf 2 – Grafické  znázornění bodu zvratu 
 
4) Náklady a výdaje spojené s nájmem prodejního prostoru 
Nájemní prostory mají rozlohu 100 m2. Nájemné činí 1800 Kč/ m2 ročně + DPH 
19%. Měsíční nájemné bude tedy činit 15.000 Kč + DPH 2.850 Kč.  Podle smlouvy o 
budoucí smlouvě o nájmu nebytových prostor je nájemné plus DPH v příslušné zákonné 
výši splatné k 1. dni aktuálního měsíce. Společně s  prvním nájemným je splatná trvalá 
záloha ve výši 30.000 Kč, která bude zúčtována při ukončení nájemní smlouvy. 
Dále dle smlouvy o budoucí smlouvě o nájmu nebytových prostor je 
pronajímatel oprávněn upravit každoročně nájemné na základě vývoje oficiálního 
indexu meziročního zvýšení spotřebitelských cen za předešlý kalendářní rok zjištěným a 
publikovaným  Českým statistickým úřadem. V tomto podnikatelském plánu se bude 
počítat s meziročním zvýšením nájemného o 6 % každý rok, který uvádí následující 
tabulka. 
 
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 
Nájemné bez DPH  135 000 Kč   190 800 Kč   202 248 Kč   214 383 Kč   227 246 Kč  
Nájemné vč. 19% DPH 160 650 Kč 227 052 Kč 240 675 Kč 255 116 Kč 270 423 Kč 
Tabulka 11 – Přehled nákladů za nájemné 
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5) Náklady na cestové 
Základní náhrada za 1 ujetý km je 4,10 Kč podle § 157 odst. 4 zákoníku práce. 
Výše průměrné ceny za 1 litr naturalu - 95 oktanů je  30,90 Kč podle § 158 odst. 3. 
Průměrná spotřeba Toyoty avensis, kterou zaměstnanec vlastní, je 8,23 l /100 km. 
 
Spotřeba na 1 km  =  (30,9 x 8,23) / 100  = 2,54 Kč 
Náklady na cestovné  =       2,54 + 4,10   = 6,64 Kč na 1 km 
Průměrně počítáme, že najedeme 1.506 Km za rok, což nám dává měsíční 
náklady na cestovné ve výší 10.000 Kč. 
 
6) Souhrnný přehled nákladů pro období  2009 -2011 
Náklady za rok 2009 
Položky 
bez DPH DPH včetně DPH 
Náklady vynaložené na prodané zb.       1 920 000 Kč        364 800 Kč        2 284 800 Kč  
Výkonová spotřeba   
 - energie            63 000 Kč          11 970 Kč             74 970 Kč  
 - náklady na vybavení prodejny          147 000 Kč          27 930 Kč           174 930 Kč  
 - materiálové náklady na provoz 
stroje            17 400 Kč            3 306 Kč             20 706 Kč  
 - založení společnosti            15 500 Kč                 -   Kč             15 500 Kč  
 - leasing            19 188 Kč            3 646 Kč             22 834 Kč  
 - nájemné          135 000 Kč          25 650 Kč           160 650 Kč  
 - cestovné          110 000 Kč          20 900 Kč           130 900 Kč  
 - reklama            50 000 Kč            9 500 Kč             59 500 Kč  
 - ostatní služby            30 000 Kč            5 700 Kč             35 700 Kč  
Osobní náklady   
 - mzdové náklady          270 000 Kč                 -   Kč           270 000 Kč  
 - náklady za SP a ZP            95 000 Kč                 -   Kč             95 000 Kč  
    
Daně a poplatky              3 000 Kč                 -   Kč               3 000 Kč  
Náklady na úvěr   
 - úrok z úvěru            90 000 Kč                 -   Kč             90 000 Kč  
 - vedení účtu              2 000 Kč                 -   Kč               2 000 Kč  
    
Ostatní finanční náklady            20 000 Kč                 -   Kč             20 000 Kč  
Celkem  2 987 088 Kč   473 402 Kč   3 460 490 Kč  
Tabulka 12 – Předpokládané náklady za rok 2009 
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Přehled předpokládaných nákladů za rok 2010 
 
 
Náklady za rok 2010 
Položky 
bez DPH DPH včetně DPH 
Náklady vynaložené na prodané zb.       2 830 000 Kč        537 700 Kč        3 367 700 Kč  
Výkonová spotřeba   
 - energie            84 000 Kč          15 960 Kč             99 960 Kč  
 - náklady na vybavení prodejny            50 000 Kč            9 500 Kč             59 500 Kč  
 - materiálové náklady na provoz 
stroje            37 700 Kč            7 163 Kč             44 863 Kč  
 - založení společnosti                   -   Kč                 -   Kč                    -   Kč  
 - leasing          115 128 Kč          21 874 Kč           137 002 Kč  
 - nájemné          190 800 Kč          36 252 Kč           227 052 Kč  
 - cestovné          120 000 Kč          22 800 Kč           142 800 Kč  
 - reklama            60 000 Kč          11 400 Kč             71 400 Kč  
 - ostatní služby            35 000 Kč            6 650 Kč             41 650 Kč  
Osobní náklady   
 - mzdové náklady          360 000 Kč                 -   Kč           360 000 Kč  
 - náklady za SP a ZP          126 000 Kč                 -   Kč           126 000 Kč  
    
Daně a poplatky              3 000 Kč                 -   Kč               3 000 Kč  
Náklady na úvěr   
 - úrok z úvěru            90 000 Kč                 -   Kč             90 000 Kč  
 - vedení účtu              2 000 Kč                 -   Kč               2 000 Kč  
    
Ostatní finanční náklady            20 000 Kč                 -   Kč             20 000 Kč  
Celkem  4 123 628 Kč   669 299 Kč   4 792 927 Kč  
Tabulka 13 – Předpokládané náklady za rok 2010 
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Přehled předpokládaných nákladů za rok 2011 
 
 
Náklady za rok 2011 
Položky 
bez DPH DPH včetně DPH 
Náklady vynaložené na prodané zb.       3 120 000 Kč        592 800 Kč        3 712 800 Kč  
Výkonová spotřeba   
 - energie            90 000 Kč          17 100 Kč           107 100 Kč  
 - náklady na vybavení prodejny            20 000 Kč            3 800 Kč             23 800 Kč  
 - materiálové náklady na provoz 
stroje            37 700 Kč            7 163 Kč             44 863 Kč  
 - založení společnosti                   -   Kč                 -   Kč                    -   Kč  
 - leasing          115 128 Kč          21 874 Kč           137 002 Kč  
 - nájemné          202 248 Kč          38 427 Kč           240 675 Kč  
 - cestovné          120 000 Kč          22 800 Kč           142 800 Kč  
 - reklama            60 000 Kč          11 400 Kč             71 400 Kč  
 - ostatní služby            25 000 Kč            4 750 Kč             29 750 Kč  
Osobní náklady   
 - mzdové náklady          360 000 Kč                 -   Kč           360 000 Kč  
 - náklady za SP a ZP          126 000 Kč                 -   Kč           126 000 Kč  
    
Daně a poplatky              3 000 Kč                 -   Kč               3 000 Kč  
Náklady na úvěr   
 - úrok z úvěru            90 000 Kč                 -   Kč             90 000 Kč  
 - vedení účtu              2 000 Kč                 -   Kč               2 000 Kč  
    
Ostatní finanční náklady            20 000 Kč                 -   Kč             20 000 Kč  
Celkem  4 391 076 Kč   720 114 Kč   5 111 190 Kč  
Tabulka 14 – Předpokládané náklady za rok 2011 
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3.5.2. Odhad tržeb podniku 
V této části jsou uvedeny čtvrtletní tržby za první rok podnikání. Uvedené částky 
jsou pouze odhady, které se v reálu mohou lišit. Vycházel jsem s přibližných 
individuálních propočtů a přihlédl jsem k výsledkům jednoho nejmenovaného obchodu 
v Jihlavě, který prodává podobný sortiment na poloviční prodejní ploše a tvoří přibližně 
podobné tržby jako mnou níže uvedené v tabulce č. 15. 
Rok 2009 Období Položka 
bez DPH DPH 19 % včetně DPH 
Tržby za zboží                      -   Kč                     -   Kč                      -   Kč  1. čtvrtletí 
Tržby ze stroje                      -   Kč                     -   Kč                      -   Kč  
Tržby za zboží             700 000 Kč            133 000 Kč             833 000 Kč  2. čtvrtletí 
Tržby ze stroje                      -   Kč                     -   Kč                      -   Kč  
Tržby za zboží             900 000 Kč            171 000 Kč          1 071 000 Kč  3. čtvrtletí 
Tržby ze stroje                      -   Kč                     -   Kč                      -   Kč  
Tržby za zboží          1 300 000 Kč            247 000 Kč          1 547 000 Kč  4. čtvrtletí 
Tržby ze stroje             126 000 Kč              23 940 Kč             149 940 Kč  
Celkové tržby     3 026 000 Kč       574 940 Kč     3 600 940 Kč  
Tabulka 15 – Předpokládané tržby za 1. rok podnikání 
 
V dalších letech podnikání počítáme každý následující rok se zvýšením tržeb za 
prodej zboží do 10 %. Předpokládané tržby ve druhém a třetím roce jsou uvedeny 
v tabulce    č. 16. 
Rok 2010 
Tržby v Kč 
bez DPH DPH 19 % včetně DPH 
Tržby za zboží       4 250 000 Kč          807 500 Kč          5 057 500 Kč  
Tržby za stroj          273 000 Kč           51 870 Kč             324 870 Kč  
Celkové tržby  4 523 000 Kč     859 370 Kč     5 382 370 Kč  
Rok 2011 
Tržby v Kč 
bez DPH DPH 19 % včetně DPH 
Tržby za zboží       4 675 000 Kč          888 250 Kč          5 563 250 Kč  
Tržby za stroj          273 000 Kč           51 870 Kč             324 870 Kč  
Celkové tržby  4 948 000 Kč     940 120 Kč     5 888 120 Kč  
Tabulka 16 – Předpokládané tržby za 2. a 3. rok podnikání 
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3.5.3. Plán finančních toků před zahájením provozu 
 
Položka Částka bez DPH DPH Včetně DPH 
Nákup zboží         1 000 000 Kč          190 000 Kč          1 190 000 Kč  
Platba spojené se založením spol.             13 025 Kč             2 475 Kč              15 500 Kč  
Platba za nájemné             15 000 Kč             2 850 Kč              17 850 Kč  
Záloha nájemného             30 000 Kč                  -   Kč              30 000 Kč  
Platba inkasa               7 000 Kč             1 330 Kč                8 330 Kč  
Reklama             50 000 Kč             9 500 Kč              59 500 Kč  
Náklady na telefon               5 000 Kč                950 Kč                5 950 Kč  
Ostatní platby             20 000 Kč             3 800 Kč              23 800 Kč  
Nákup materiálu   
 - Regály (20ks á 3500 Kč)             70 000 Kč           13 300 Kč              83 300 Kč  
 - Prodejní pult             30 000 Kč             5 700 Kč              35 700 Kč  
 - Pokladna              10 000 Kč             1 900 Kč              11 900 Kč  
 - Počítač             12 000 Kč             2 280 Kč              14 280 Kč  
 - Tiskárna               5 000 Kč                950 Kč                5 950 Kč  
 - Ostatní materiál             20 000 Kč             3 800 Kč              23 800 Kč  
Celkem   1 287 025 Kč     238 835 Kč     1 525 860 Kč  
Tabulka 17 – Souhrn veškerých plateb před otevřením prodejny 1. dubna 2009 
 
 
 
Tabulka č. 17 nám vyčísluje potřebný objem peněžních prostředků před 
otevřením provozovny 1. dubna 2009. Podle předběžných jednání s dodavateli budeme 
muset první nákupy zboží zaplatit ihned při dodání, poněvadž za sebou nemáme žádnou 
obchodní historii. V průměru až každá druhá třetí dodávka zboží může být placena přes 
fakturu s určitou dobou splatnosti. To už bude záležet na postupném budování 
obchodních vztahů s dodavateli, potažmo  na vyjednání pro nás lepších obchodních 
podmínek. Částka 1.000.000 Kč byla vyčíslena podle předběžných dodavatelských 
ceníku tak, abychom měli co nabízet, „ aby náš obchod nezel prázdnotou“, ale i tak, 
abychom neměli v zásobách „utopeno“ velké množství peněžních prostředků. 
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3.5.4. Financování podnikatelského plánu 
Zdroje financování společnosti MS SPORT, s. r. o. 
 
Vlastní finanční zdroje 
• základní kapitál ve výši 200.000 Kč splatný při založení společnosti 
• Interní vlastní kapitál 
- vnitřně vytvořený zdroj, pro naše účely jej bude představovat nerozdělený zisk 
minulých let. V našem případě tento vlastní kapitál budeme využívat až 
v druhém a třetím roce podnikání. Výše zisku je uvedena ve finančních 
výkazech, které jsou součástí finančního plánu. 
  
Cizí finanční zdroje 
• Kontokorentní úvěr až do výše 1 mil. Kč poskytnutý od Raiffeisenbank, a.s., 
  - jedná se o krátkodobý bankovní úvěr 
- vyjednaná úroková míra bude činit 10,5 % p.a., 
 - úroky se platí jen z částky, kterou skutečně budeme čerpat, 
 - úvěr nemusí být splacen ani jednou ročně, 
- kontokorent je poskytován vždy na jeden rok, banka nabídne možnost   
automatického prodloužení    
- zajištění úvěru bude ve formě biankosměnky, 
 
• Finanční leasing na stroj MONTANA v ceně 480.000 Kč bez DPH od ČSOB 
leasing a. s. 
- leasingové splátky se platí průběžně na základě splátkového kalendáře, 
- leasingové splátky budou pro naši firmu plně uznatelným daňovým nákladem, 
- doba splácení  leasingu bude stanovena na 5 let (60 rovnoměrných splátek), 
 - pojištění bude hrazeno ve splátkách (250 Kč/měsíc), 
 - počátek leasingu bude 1. listopadu 2009, 
  - akontace bude 10 %, což je 48.000 Kč, 
 - kupní cenu bude stanovena na 1000 Kč, 
• půjčka od majitele společnosti ve výši 500.000 Kč 
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3.5.5. Finanční plán společnosti pro období 2009 – 2011 
1) Výkaz cash-flow 
 
Výkaz cash-flow 
Rok Položky 
2009 2010 2011 
Stav peněžních prostředků na začátku účetního 
období 0 Kč 130 000 Kč 335 000 Kč 
Peněžní toky z hlavní výdělečné činnosti   
 - účetní zisk z běžné činnosti před zdaněním 39 000 Kč 400 000 Kč 567 000 Kč 
Úpravy o nepeněžní operace 90 000 Kč 90 000 Kč 80 000 Kč 
 - odpisy 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
 - vyúčtované nákladové úroky 90 000 Kč 90 000 Kč 80 000 Kč 
Čistý peněžní tok z prov. činnosti před 
zdaněním, změnami prac. Kapitálu a mim. 
Položkami 
129 000 Kč 490 000 Kč 647 000 Kč 
 - změna stavu nepeněžních složek prac. Kapitálu -101 000 Kč -119 000 Kč -394 000 Kč 
 - změna stavu pohledávek z prov. činnosti -76 000 Kč 9 000 Kč 0 Kč 
 - změna stavu krátkodobých závazků z prov. 
činnosti 1 375 000 Kč 82 000 Kč -234 000 Kč 
 - změna stavu zásob -1 400 000 Kč -210 000 Kč -160 000 Kč 
Čistý peněžní tok z prov. činnosti před zdaněním 
a mim. položkami 28 000 Kč 371 000 Kč 253 000 Kč 
 - vyplacené úroky s výjimkou kapitalizovaných -90 000 Kč -90 000 Kč -80 000 Kč 
 - zaplacená daň z př. za běžnou činnost -8 000 Kč -76 000 Kč -108 000 Kč 
Čistý peněžní tok z provozní činnosti -70 000 Kč 205 000 Kč 65 000 Kč 
Peněžní toky z finanční činnosti   
 - dopady změn vl. Kapitálu na peněžní prostředky 200 000 Kč 0 Kč 0 Kč 
 - zvýšení peněžních prostředků z důvodů zvýšení 
ZK 200 000 Kč 0 Kč 0 Kč 
Čistý peněžní tok vztahující se k finanční 
činnosti 130 000 Kč 205 000 Kč 65 000 Kč 
Stav peněžních prostředků na konci účetního 
období 130 000 Kč 335 000 Kč 400 000 Kč 
 
 
Tabulka 18 – Výkaz cash-flow ve zkráceném rozsahu 
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2) Rozvaha 
 
AKTIVA 
Rok Položky 
2009 2010 2011 
Dlouhodobý majetek 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Oběžná aktiva   
 - zboží 1 400 000 Kč 1 610 000 Kč 1 770 000 Kč 
Krátkodobé pohledávky   
 - krátkodobé poskytnuté zálohy 30 000 Kč 30 000 Kč 30 000 Kč 
Finanční majetek   
 - peníze 42 000 Kč 50 000 Kč 60 000 Kč 
 - účty v bankách 88 000 Kč 285 000 Kč 340 000 Kč 
Časové rozlišení   
 - náklady přístích období 46 000 Kč 37 000 Kč 37 000 Kč 
AKTIVA CELKEM 1 606 000 Kč 2 012 000 Kč 2 237 000 Kč 
PASIVA 
Vlastní kapitál   
 - základní kapitál 200 000 Kč 200 000 Kč 200 000 Kč 
Výsledek hospodaření běžného 
účetního období 31 000 Kč 324 000 Kč 459 000 Kč 
Nerozdělený zisk minulých let 0 Kč 31 000 Kč 355 000 Kč 
Cizí zdroje 
Krátkodobé závazky   
 - závazky z obchodních vztahů 204 000 Kč 356 000 Kč 327 000 Kč 
 - závazky k zaměstnancům 30 000 Kč 30 000 Kč 30 000 Kč 
 - závazky ze SP a ZP 10 000 Kč 10 000 Kč 10 000 Kč 
 - stát (daňové závazky a dotace) 151 000 Kč 211 000 Kč 256 000 Kč 
Bankovní úvěry a výpomoci   
 - bankovní úvěry krátkodobé 980 000 Kč 850 000 Kč 600 000 Kč 
PASIVA CELKEM 1 606 000 Kč 2 012 000 Kč 2 237 000 Kč 
Tabulka 19 – Rozvaha ve zkráceném rozsahu 
 
Dlouhodobý majetek 
Společnost nemá dlouhodobý majetek, pořízení stroje je financováno leasingem 
a majetek je veden v podrozvahové evidenci. 
Zásoby 
Z výše zásob v jednotlivých letech a předpokládaných tržeb společnosti dojdeme 
k době obratu zásob pro rok 2009 176dní, rok 2010 138 dní a v roce 2011 138 dní. 
Vyšší doba obratu zásob odpovídá danému předmětu činnosti.  
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3) Výkaz zisků a ztrát 
 
Rok 
Položka 
2009 2010 2011 
Tržby za prodej zboží 2 900 000 Kč 4 250 000 Kč 4 675 000 Kč 
Náklady vynaložené na prodané 
zboží 1 920 000 Kč 2 830 000 Kč 3 120 000 Kč 
Obchodní marže 980 000 Kč 1 420 000 Kč 1 555 000 Kč 
Výkony       
 - tržby za prodej vlastních výr. a 
služeb 126 000 Kč 273 000 Kč 273 000 Kč 
Výkonová spotřeba       
 - spotřeba materiálu a energie 227 000 Kč 171 000 Kč 148 000 Kč 
 - služby 360 000 Kč 521 000 Kč 522 000 Kč 
Přidaná hodnota 519 000 Kč 1 001 000 Kč 1 158 000 Kč 
Osobní náklady       
 - mzdové náklady 270 000 Kč 360 000 Kč 360 000 Kč 
 - náklady na SP a ZP 95 000 Kč 126 000 Kč 126 000 Kč 
Daně a poplatky 3 000 Kč 3 000 Kč 3 000 Kč 
Provozní výsledek hospodaření 151 000 Kč 512 000 Kč 669 000 Kč 
Nákladové úroky 90 000 Kč 90 000 Kč 80 000 Kč 
Ostatní finanční náklady 22 000 Kč 22 000 Kč 22 000 Kč 
Finanční výsledek hospodaření -112 000 Kč -112 000 Kč -102 000 Kč 
Daň z příjmů za běžnou činnost       
 - splatná 8 000 Kč 76 000 Kč 108 000 Kč 
Výsledek hospodaření před 
zdaněním 39 000 Kč 400 000 Kč 567 000 Kč 
Výsledek hospodaření za úč. 
Období 31 000 Kč 324 000 Kč 459 000 Kč 
Tabulka 20  - Výkaz zisků a ztrát ve zkráceném rozsahu 
 
 
Společnost  tvoří zisk od prvního roku podnikání, který bude složit v dalších 
letech jako vlastní zdroj financování rozvoje společnosti.  
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3.6. FINANČNÍ ANALÝZA 
3.6.1. Ukazatele rentability 
Nejdůležitějším způsobem hodnocení podnikatelské činnosti je poměření 
celkového zisku s výší podnikatelských zdrojů, kterých bylo použito k jeho dosažení. 
Jedná se o různé míry zisku jako o všeobecně akceptovaného ukazatele efektivnosti 
podniku. 
 
a) Ukazatel rentability celkových vložených aktiv (ROA) 
Představuje souhrnnou charakteristiku celkové efektivnosti vložených 
prostředků do podnikání a poměřuje zisk z celkových aktiv bez ohledu na to, z jakých 
zdrojů jsou financovány.  
 
ROA = zisk / celková aktiva 
 
Rok 
  
2009 2010 2011 
VH za účetní 
období         31 000 Kč       324 000 Kč       459 000 Kč  
Aktiva celkem   1 606 000 Kč   2 112 000 Kč    2 237 000 Kč  
ROA 0,0193 0,1534 0,2052 
Tabulka 21 – Výpočet rentability celkových vložených aktiv 
 
Rentabilita celkových vložených aktiv je na rok 2009 předpokládaná ve výši 
necelých 2%, což na první pohled nevypadá příliš příznivě, ale musíme počítat s tím, že 
v tomto roce podnik teprve vznikl a tudíž v něm byl velké počáteční náklady. V roce 
2010 je již počítáno s rentabilitou aktiv ve výši 15 %  a v roce 2011 ve výši 20,5%, což 
nám značí dobrý vývoj. 
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Graf 3 – Vývoj rentability celkových vložených aktiv 
 
b) Ukazatel rentability vlastního kapitálu (ROE) 
Ukazatel rentability vlastního kapitálu hodnotí výnosnost kapitálu, který do něj 
vložili vlastníci a je jedním z klíčových faktorů pro rozhodnutí, zda do firmy investovat. 
Tento ukazatel by měl být dlouhodobě vyšší, než výnosnost cenných papírů 
garantovaných státem.  
ROE = Zisk / vlastní kapitál 
 
Rok 
  
2009 2010 2011 
VH za účetní období            31 000 Kč           324 000 Kč           459 000 Kč  
Vlastní kapitál           231 000 Kč           555 000 Kč        1 014 000 Kč  
ROE 0,1342 0,5838 0,4527 
Tabulka 22 – Výpočet rentability vlastního kapitálu 
 
Rentability vlastního kapitálu nám ukazuje, kolik Kč zisku nám přinese 1 koruna 
vlastního kapitálu.  V roce 2009 nám přinesla 1 Kč vl. kapitálu 0,13 Kč zisku, v roce 
2010  0,58 Kč a v roce 2011 0,45 Kč.  
 V případě, že podnik efektivně využívá cizí zdroje, což je pozitivní vliv 
„finanční páky“, mělo by platit, že ROE > ROA. Tzn., že v našem podniku jsou 
efektivně využívány cizí zdroje. 
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Graf 4 – Vývoj rentability celkového vlastního kapitálu 
 
 
c) Ukazatel rentability tržeb (ROS) 
 Ukazatel rentability tržeb tvoří základ efektivnosti celého podniku a říká, jak 
velký zisk přinese 1 Kč tržeb. Je-li v tomto ukazateli dosahováno přiměřené úrovně , lze 
se domnívat, že i ostatní aspekty budou přiměřené. 
 ROS = zisk / tržby 
 
Rok 
  
2009 2010 2011 
Provozní výsledek 
hospodaření 151 000 Kč 512 000 Kč 669 000 Kč 
Tržby 3 026 000 Kč 4 523 000 Kč 4 948 000 Kč 
ROS 0,0499 0,1132 0,1352 
Tabulka 23 – Výpočet rentability tržeb 
 
Tržby ve jmenovateli představují tržní ohodnocení výkonů firmy za určité 
časové období, které se  do podniku vrátí k pokrytí nákladů a k vytvoření zisku. 
Ukazatel je měřítkem úspěšnosti podniku na trhu při uplatnění vlastních výrobků, 
služeb a zboží. 
Nízká úroveň dokumentuje chybné řízení firmy, vysoká úroveň signalizuje do 
budoucna problémy s konkurencí, která se p okusí vytlačit hodnocenou firmu z trhu. 
 V našem případě se zdají být hodnoty dobré. Ukazuje se vrůstající tendence, ale 
není nijak skoková. Což naznačuje dobrý vývoj. 
 60 
2009 2010 2011
ROS0,00
0,02
0,04
0,06
0,08
0,10
0,12
0,14
Rok
Rentability tržeb (ROS)
ROS
 
Graf 5 – Vývoj rentability celkových tržeb 
 
 
 
3.6.2. Ukazatele zadluženosti 
Ukazatelé zadluženosti informují o struktuře zdrojů používaných k financování 
firmy. Jsou výrazem schopnosti firmy přilákat investory, s cílem dosáhnout co nejnižší 
ceny za užití cizího kapitálu. 
 
a) celková zadluženost 
Ukazuje jaká část celkových závazků připadá na 1 Kč. celkových aktiv. Čím je 
hodnota vyšší, tím je podnik více zadlužen a také tím je i větší věřitelské riziko.  
 
Celková zadluženost = cizí kapitál / celková aktiva 
Rok 
  
2009 2010 2011 
Cizí kapitál        1 375 000 Kč        1 457 000 Kč        1 223 000 Kč  
celková aktiva        1 606 000 Kč        2 012 000 Kč        2 237 000 Kč  
Celková zadluženost 86% 72% 55% 
Tabulka 24 – Výpočet celkové zadluženosti 
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Graf 6 – Vývoj celkové zadluženosti 
 
 
b) Koeficient zadluženosti 
 
Ukazuje, kolik korun cizího kapitálu připadá a jednu korunu vlastního kapitálu.  
Koeficient zadluženosti = cizí kapitál / vlastní kapitál 
 
Rok 
  
2009 2010 2011 
Cizí kapitál        1 375 000 Kč        1 457 000 Kč        1 223 000 Kč  
Vlastní kapitál           231 000 Kč           555 000 Kč        1 014 000 Kč  
Koeficient 
zadluženosti 5,95 2,63 1,21 
Tabulka 25 – Výpočet koeficientu zadluženosti 
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Graf 7 – Vývoj koeficientu zadluženosti 
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3.6.3 Ukazatele likvidity 
 
 Likvidita představuje schopnost podniku hradit své závazky a představuje 
v podmínkách tržní ekonomiky jednu ze základních podmínek existence firmy. Ta 
někdy může svádět k tomu, aby firma dlouhodobě vázala oběžné prostředky, které by 
však, v případě pouhého čekání, znamenali v konečném důsledku, podobně jako u 
pracovního kapitálu, zbytečné umrtvování a plýtvání. 
 
a) Běžná likvidita 
 Udává kolika jednotkami (Kč) oběžných aktiv je kryta 1 Kč krátkodobých 
závazků, tzn. kolikrát je podnik schopen uspokojit své věřitele, kdyby proměnil svá 
veškerá oběžná aktiva na hotovost v daném okamžiku.  
  
Běžná likvidita = oběžná aktiva / krátkodobé závazky 
 
Rok 
  
2009 2010 2011 
Oběžná aktiva        1 560 000 Kč        1 975 000 Kč        2 200 000 Kč  
Krátkodobé závazky           395 000 Kč           607 000 Kč           623 000 Kč  
Běžná likvidita 3,949 3,254 3,531 
Tabulka 26 – Výpočet běžné likvidity 
 
Hodnoty mezi koeficienty 2 – 3 jsou považovány za hodnoty finančně zdravých 
podniků. Hodnoty nižší jak 1 jsou z hlediska finančního zdraví  nepřijatelné. 
Z provedené analýzy můžeme pozorovat, že hodnoty jsou mírně nad hranicí 3, což bych 
považoval za vcelku uspokojivé hodnoty. Ale z praktického hlediska nemá tato analýza 
tak velký význam,neboť operuje s přeměnou všech oběžných aktiv na peněžní 
prostředky. To by ve svém důsledku znamenalo likvidaci celého podniku, neboť by se 
s nulovými oběžnými aktivy nemohl dále vyvíjet. 
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Graf 8 – Vývoj běžné likvidity 
 
b) Pohotová likvidita 
 
 Představuje měřítko okamžité solventnosti, které vylučuje z oběžných aktiv 
nejméně likvidní oběžná aktiva, jako jsou materiál, suroviny, polotovary, atd. 
Pohotová likvidita = (oběžná aktiva – zásoby) / krátkodobé závazky 
 
Rok 
  
2009 2010 2011 
Oběžná aktiva        1 560 000 Kč       1 975 000 Kč      2 200 000 Kč  
Zásoby        1 400 000 Kč       1 610 000 Kč      1 770 000 Kč  
Krátkodobé závazky           395 000 Kč         607 000 Kč         623 000 Kč  
Pohotová likvidity 0,405 0,601 0,690 
Tabulka 27 – Výpočet pohotové likvidity 
 
 
Doporučené hodnoty jsou mezi koeficienty 1 – 1,5. Z provedená analýzy je 
patrno, že se do doporučených hodnot naše ukazatelé nedostanou. Jsou pod hodnotou 
jedna, což nám značí, v případě potřeby nebudeme mít dostatek likvidních prostředků. 
Ale vývoj nám značí, že se situace zlepšuje a hodnoty rok od roku rostou. 
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Graf 9 – Vývoj pohotové likvidity 
 
c) Okamžitá likvidita 
 
Ukazatel měří naprosto nekompromisně schopnost podniku hradit právě splatné 
závazky.  
Okamžitá likvidita = finanční majetek / krátkodobé závazky 
 
 
Rok 
  
2009 2010 2011 
Finanční majetek           130 000 Kč           335 000 Kč           400 000 Kč  
Krátkodobé závazky           395 000 Kč           607 000 Kč           623 000 Kč  
Okamžitá likvidita 0,329 0,552 0,642 
Tabulka 28 – Výpočet okamžité likvidity 
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Graf 10 – Vývoj okamžité likvidity 
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 Doporučené hodnoty jsou mezi 0,2 – 0,5. Vyšší hodnoty se považují za špatné 
hospodaření s kapitálem. Společnost má hodnotu v prvním roce výbornou. V dalších 
letech se už dostáváme nad hodnotu 0,5, což nás může vést k myšlence, jak se v dalších 
letech dostat do doporučených hodnot. Např. můžeme rychleji splácet kontokorentní 
úvěr.   
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ZÁVĚR 
Hlavním předmětem a zároveň cílem této práce bylo vypracování 
podnikatelského plánu  pro nově vznikající firmu MS SPORT, s. r. o., která bude 
provozovat kamenný obchod. V první části práce jsem uvedl teoretické poznatky, které 
mi posloužily k vytvoření tohoto plánu. 
 
Obchod se bude zabývat prodejem zboží sportovního charakteru a prodejem 
služeb. Ze zboží bude nabízet v zimním období kompletní vybavení na sporty jako jsou 
lyžování, snowboarding, snowkiting, atd. a v letním období kompletní vybavení na 
sporty jako jsou golf, windsurfing, windkitind, plávání, atd. Po celý rok bude obchod 
nabízet outdoorové zboží a oblečení pro volný čas. 
 
V druhé části jsem se zaměřil na analýzu trhu sportovních obchodů. Tento nový 
obchod bych zařadil do kategorie „specializovaný maloobchod“. Dále je zde provedena 
analýza obecného okolí pomocí SLEPT analýzy, která nám ukazuje například, že v ČR 
je velice nízká nezaměstnanost, neustálý růst HDP, rostoucí životní úroveň, snaha o 
usnadnění podnikání, což jsou pro naše podnikání velice důležité aspekty. 
 
V třetí části  jsem zpracoval samotný podnikatelský plán. Je rozdělen do 
několika částí, jako je popis podniku, SWOT analýza, marketingový plán, finanční plán, 
finanční analýza. 
 
Ze SWOT analýzy bych uvedl jednu z podstatných hrozeb podniku. Tento plán 
je psán v době, kdy se v Jihlavě staví nákupní  centrum CITYPARK se 130 obchody a 
bude otevřeno na podzim roku 2008. Jelikož MS SPORT plánuje otevření obchodu k 1. 
dubnu 2009, doporučuji ještě provést po otevření CITYPARKU podrobnou analýzu  
konkurence, která zde může vzniknout. 
 
Forma podnikání  se mi jeví jako nejlepší založit společnost s.r.o.. Za prvé z 
 důvodu ekonomického – společnost předpokládá tvorbu zisku. Vzhledem k tomu, že se 
předpokládá použití zisku jako dalšího zdroje financování pro rozvoj společnosti, jeví se 
jako výhodnější varianta podnikání – založení společnosti s ručením omezeným. 
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 Z výsledku hospodaření společnost odvádí daň z příjmů právnických osob. U 
fyzické osoby výsledek hospodaření slouží pro výpočet základu a odvod SP, ZP a daně 
z příjmů fyzických osob. Za druhé z důvodu obchodního – společnost je většinou brána 
v podvědomí obchodních partnerů lépe, než samostatný živnostník. Společnost bude 
plátcem DPH od počátku podnikání. Bude mít jednoho vlastníka, který bude zároveň 
zaměstnancem a jednatelem a bude založena k 1.února 2009. Otevření obchodu je 
plánováno na 1. dubna 2009. 
 
Finanční zdroje, kterých bude potřeba před otevřením obchodu, byly ve 
finančním plánu vyčísleny na 1 525 860 Kč. V této částce jsou obsaženy všechny 
platby, včetně nákupu zboží. Tato částku bude kryta ze základního kapitálu 200.000 Kč, 
dále kontokorentním úvěrem do výše až 1 mil. Kč a půjčkou majitele společnosti ve 
výši 500.000 Kč. Z finančního plánu vyplývá splacení půjčky majiteli společnosti k 31. 
prosinci 2009.   
 
Předmětem  činnosti společnosti je maloobchodní prodej a servis lyží a 
snowboardů prostřednictvím strojů MONTANA 3S. Cena zařízení MONTANA je 
480.000 Kč a předpokládáme financování formou finančního leasingu na dobu 5 let. 
Minimální produkce, tzv. bod zvratu vyprodukovaného množství, kdy se náklady 
rovnají tržbám, je 260 ks/rok. Doba návratnosti stroje při průměrné variantě využití 
kapacity stroje bude 3 roky a 9 měsíců, což při životnosti stroje, která je minimálně 10 
let, považuji za dobré zhodnocení investice.  
 
Stěžejním bobem této práce je objektivní odhad ekonomických ukazatelů 
spočítaných a zaznamenaných v rozvaze, výkazu zisků a ztrát a ve výkazu cash-flow na 
první tři roky činnosti společnosti, které jsou součástí finančního plánu. V prvním roce 
předpokládáme vytvoření zisku po zdanění ve výši 31.000 Kč, v druhém 324.000 Kč a 
ve třetím 459.000 Kč. Z pohledu vývoje zisku lze hodnotit, že podnikatelský záměr 
uspokojivé výsledky. 
 
V části finanční analýzy jsem spočítal ukazatele rentability, zadluženosti a 
likvidity. Všechny tyto ukazatelé vypočítané z předpokládaných výkazů vyznívají 
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poměrně optimisticky. Zejména ukazatel rentability vlastního kapitálu vykazuje velice 
dobrý trendový vývoj 
 
Podle mého názoru jsem stanovil a vyčíslil všechny náklady společnosti. Tržby 
jsem stanovil v reálných hodnotách, spíše jsem je v tomto plánu podhodnotil a získanou 
marži ze zboží jsem stanovil na 50%, což je také podle mého názoru  podhodnocené. S 
těmito hodnotami se jeví plán ziskový.  
 
Jsem přesvědčen, že je tento podnikatelský plán realizovatelný a ziskový 
v reálné situaci, minimálně tak, jak je to popsáno v tomto dokumentu.  
 
S ohledem na všechny tyto skutečnosti pevně věřím v úspěch tohoto 
podnikatelského plánu. 
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Příloha 1 - MONTANA balíček 3S 
1-LC SNB III     HTT 2D    
 
 
 HOT WAXER + podstavec   EXTRUDER MONTY 
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Základní popis 
• stroje a zařízení pro základní servis lyží a SNB  
• široký brusný pás s přítlakem, šíře 345mm  
• boční úhlování hrany – brusný pásek , nastavení 89 – 86°  
• odklon spodní hrany - tuningový kámen, nastavení 0,5 – 1,5°  
• leštění boční hrany – tuningový kámen, nastavení 89 – 86°  
• impregnace plochy skluznice – vosková lázeň  
• vhodný pro všechny začínající servisy, půjčovny a sportovní obchody  
 
LC SNB III 
• široký brusný pás pro lyže a snowboardy  
• broušení plochy skluznice a její předbroušení  
• speciální pás pro mazání a leštění vosku  
• základní stroj pro všechny typy servisu  
• dvojrychlostní  
• chladící vestavěný oběh vody s čerpadlem  
• jednoduchá výměna brusného pásu, využití pro stahování vosku  
• dopínací kladka pro brusný pás, manuální seřízení  
• šíře pásu 345mm  
 
HTT 2D 
• multifunkční stroj pro tuning spodní a boční hrany, pro lyže i snowboard  
• jednosměrné bodové broušení, úhlování a zároveň leštění hrany v celé její délce 
včetně špičky - DŮLEŽITÉ pro carving  
• ideální zařízení pro začínající ale i profesionální servisy  
• kombinovaný brusný stroj, tuningový kámen, brusný pásek (verze HTT TRIAL 
3D)  
• dvě pracovní roviny - vertikální a horizontální pozice  
• manuální orovnávání kamene  
• odklon spodní hrany 0.5-1.5°, volitelná síla přítlaku  
• tuning boční hrany 85-89°, asymetrická vodící kladka  
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Příloha 2 – Kalkulace leasingu 
 
 
Kalkulace splátek pro stroje (finanční leasing s akontací)
, ČSOB Leasing, a.s. Pobočka
Adresa: Na Pankráci 310/60,  140 00 Praha 4 Adresa: Milady Horákové 6, 602 00 Brno
IČO 63998980 DIČ CZ63998980 tel.: 545 566 448-9,fax: 545 566 207
zaps. v OR vedeném MS v Praze, oddíl B, vložka 3491
Banka: ČSOB, a.s. Praha 2, č.ú. 1816016173/0300 E-mail: info@csobleasing.cz
Dodavatel:
 
Nájemce: MS Sport
Předmět smlouvy Automat servis Typ:
Pořizovací cena(PC) bez DPH480 000 Kč Smluvní popl.: 0,00% 0
DPH 19% 91 200 Kč
Pořizovací cena(PC) vč.DPH 571 500 Kč Kupní cena: 1 000
Akce
stroje začátkem odklad: 0
Splátky měsíční fixní počet: 60 délka smlouvy: 60 měsíců doba splácení: 60 měsíců
JSP z PC bez DPH 10,0% 20,0% 30,0%
Jednoráz.spl. předem(JSP) 48 000 96 000 144 000
DPH k JSP 9 120 18 240 27 360
JSP včetně DPH 57 120 114 240 171 360
Nájemné bez DPH(60x) 8 544 7 594 6 643
Nájemné v % z PC bez DPH 1,780% 1,582% 1,384%
DPH 19% k pořiz.ceně 1 623 1 443 1 262
DPH 19% k finanč.službě
Splátka vč.DPH bez pojistn. 10 167 9 036 7 905
Koeficient 1,168 1,149 1,130
^^^^^^
Jednoráz.spl. předem(JSP) a první splátka včetně pojistného jsou splatné předem.
Nájemce je podnikatel, plátce DPH
Pojištění: -                   -                   
Pojištěno na cenu: 500 000 Kč U plátce DPH pojišťováno na cenu bez DPH
Brousící zařízení zlevněné pojistné v 1.období
Pojišťovna spoluúčast min.spol. sazba p.a. roč.pojistné ve splátce DPH vč.DPH měsíců pojistné DPH
Allianz 5% 20 000 0,6000% 3 000 250 0 250 0 0 0
- 0% 0 0,0000% 0 0 0 0 0 0 0
Povinně smluvní pojištění stroje sleva/bonus OPV: 0 0% JS-bez povinného ručení
Pojišťovna skupina limity roč.pojistné DPH celkem ve splátce měsíců roč.pojistné DPH
Indiv. JS 50/50 0 0 0 0 float 0 0 0
Zabezpečení ke zvolenému pojištění: nelze pojistit
Další informace získáte na naší pobočce. nebo u dealera.
Tato nabídka je nezávazná. Koeficient v tabulce kalkulace splátek je stanoven podle vzorce:
[JSP(jednoráz.splátka předem)+(Nájemné*počet splátek]
[Prodejní cena bez DPH]
Děkujeme za Váš zájem o nabídku ČSOB Leasing, a.s. 
 - individuál
 
